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ONSOZ

Universite kiitiiphaneleri, {iniversitelerin gergeklestirmekle yiikiimlii olduklary
egitim, Ogretim ve aragtirma faaliyetlerinde Oncelikli olarak gereksinim duydugu
yerlerdir. Universite kiitiiphanelerini {iniversitenin bir alt sistemi olarak
disiindiigtimiizde; {niversite igindeki kigilerle iletigiminin saglikll olmasi gerektigi
actkca goriilmektedir. Bu baglamda pazarlama, iiniversite kiitliphanesi ile bagh
oldugu iist yapr olan iiniversite arasmndaki iletigimi saglamakta kullamlabilecek bir
aragtir.

Kar amagh kuruluglarda oldugu gibi, kiitiiphanelerin de i¢inde bulundugu kir
amaci giitmeyen kuruluslarm bir ¢ogu sunduklari hizmete kars talebin azalarak
bagarilarmin tehlikeye girdigini godzlemlemektedirler. Kiitiiphanelerin hizmetlerini
pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarmin amaci, sadece mevcut hizmetlerini
kullanicilara tamtmak ve onlara ulagtirilmasim saglamak degil, aym zamanda
kullamer gereksinim ve beklentilerinin tatminini saglayacak yeni hizmetleri
belirlemek, hedef pazarm gereksinim ve beklentilerine uygun olarak mevcut
hizmetleri iyilestirmektir.

Ulkemizdeki mesleki literatiirde, iiniversite kiitiiphanelerinde pazarlama
a.n]a)dslm konu edinen ¢aligmalarm sayisimn son derece az olmast bu konuyu
aragtirma konumuz olarak belirlememizde etkili olmugtur.



LBOLUM

GiRis

I.1. KONUNUN ONEMI

Giiniimiizde ¢ok yonlii bir degisim siirecinin  yagsanmakta oldugu
bilinmektedir. Insanlk, akillara durgunluk veren teknolojik yeniliklere, benzeri
goriilmemis ekonomik gelismelere ve oldukga sasirtic1 siyasal ve Kkiiltiirel
yapilanmalara sahne olmaktadw. Bilgiye egemen olacak iilkelerin 21. yiizyida
mutlak bir iistiinliik elde edecekleri sayiltisi, kendini bu konuda yeterli bulmayanlari
bolgesel bloklagma yoluyla etkinliklerini arttrma arayiglarina y6neltmis ve bu
olugumlar, yeni teknolojilere dayah iletisim sistemlerinin destegiyle, iilkeleri o denli
birbirlerine yakinlagtirmugtir ki, artik diinyamizdan kiiresel kdy diye s6z edilmektedir
(Cakmn 1998: 48-49).

Bilgi toplumu diye adlandirlan bu yeni diizenin temel kuruluslarindan biri
olarak tammmlanan iiniversiteler, hem bilginin iiretilmesinde hem iiretilen bilgilerin
ekonomik ve toplumsal yarara déniistiiriilmesinde hem de bireyin yaraticilifinin
en iist diizeyde gelistirilmesinde ciddi potansiyele sahip 6nemli kuruluglardir
(Cakin' 1998:49). Universitelerin kendilerinden beklenilen etkinlikleri basariyla
gerceklestirmenin temel kosullarindan biri, s6zil edilen faaliyetler igin gerekli destegi
verebilecek kiitiiphanelere sahip olmasidir. Kiitiiphanelerin {iniversiteler igin tagidigi
6nem, bugiine degin ¢egitli platformlarda bir gok ilgili tarafindan giindeme getirilmig
ve tartigimustir. Anlagilan o dur ki, iiniversite ile kiitiiphane arasmnda doZal, dogal
oldufu kadar da yakm bir iligki s6z konusudur. Bu iligkinin 6ziinde birinin bilgiye
ve dolayisiyla bilgi kaynaklarina olan bagimhligi, digerinin ise bilginin
saglandifi, diizenlendidi ve kullamlma sunuldugu yer olmasi yatmaktadir (Cakin
1998:40).



Kiiresel capta her diizeyde yasanmakta olan degisime, kiitiiphanelerin
duyarsiz kalamayacady agiktir. Kiitiiphaneler tarafindan verilmekte olan hizmetlerin
kapsammnda ve niteliklerinde biiyitk bir degisim yasanmaktadir. Degisim, zaman
zaman teknoloji kokenli goriinmekle birlikte, sunulan hizmetlerin altinda yatan
anlayis da degismektedir. Isletme yonetimlerinden esinlenerek kiitiiphanelerde
uygulanmaya konan bu anlayisin kokeninde "miisteriye odaklanma" ya da "miisteri
merkezcilik” terimleri ile ifade edilen bir yaklagim sz konusudur.

Hernon ve Altman (1996:8) bu yaklagimu agiklarken ¢ok hakli olarak "eczane,
banka, hava yollani gibi igletmelerin miisterileri daha iyiyi isterlerken, neden
kiittiphane kullamicilar1 daha az geylerle yetinsinler ya da daha azimi beklesinler?”
diye sormakta ve boylelikle kiitliphane hizmetlerine y6nelik pazarlama olgusunun
O6nemini vurgulamaktadir.

21. yiizyihn yol agtigni "global ekonomik rekabet" yalmzca kir amach
kuruluglar icin degil, aym zamanda kir amaci giitmeyen kiitliphane gibi
kuruluglar igin de pazarlama stratejilerinin uygulanmasim gerektirmektedir
(Guirdal, Gegez ve Arslan 2001:114). Ciinkii giinlimiizde kiitliphaneler de birer
isletme olarak diigiiniilmektedir (Baysal 1991:4; Capar 1993:55). Walters (1992:V)
pazarlamay1 tammlarken, pazarlama olaymda miigteri gereksinimleri ile miigterilerin
verilen hizmetlerden beklentilerini anlama ve ayrica, bu hizmetlerin beklentilere uygun
olarak nasil tasarlanabilecegini planlamanm 6nemine deginmektedir. Kiittiphaneler sz
konusu oldugunda, "miisteri" terimi yerini "kullamcrya birakmaktadr (Yimaz
2000:347).

Uqak'm da (1997:1) saptanus oldugu gibi,
"Biitlin bilgi merkezlerinin varlik nedeni, bilgi sistemlerinin odak noktasi
kullanicidir... Bilgi hizmetlerinin en iyi gekilde yerine getirilebilmesi igin,
- kullanicinin yakindan taninmasina...gerek vardir. Kullanicilarin bu 8zellikleri
bilgi merkezlerinin kurulmasindan, dermesinin olusturulmasina, hizmet
politikalarmm saptanmasindan, gerekli diizenlemelerin yapilmasina kadar belirleyici



rol oynamaktadir. Oysa kitiiphaneciler olaya willardir bilgi merkezi agisindan
yaklagmglar, etkili ve verimli sistemler olugturmaya ¢aba harcarlarken, kullaniciys
tamimada, gereksinimlerinin ve davramglarimin  aragtinlmasinda  ihmalkér

davranmuglardir”.

Universite  yapilanmas1  iginde  kiitiiphanelerin  kendilerinden  beklenilen
hizmetleri eksiksiz bir sekilde yerine getirebilmelerinin 6n kosulu, hi¢ kugkusuz,
hizmet vermekle yiikiimlii olduklar1 kullamicilart ¢ok iyi tamimalaridir. Ancak, bunun
kadar onemli olan bir diger husus da kullanicilarin kiitliphane tarafindan verilmekte
olan hizmetlerden haberdar edilmesi ve béylelikle, bilgi hizmetlerindeki etkinliklerin
arttirilmasidir. Ister Giniversite isterse bir bagka ortamda olsun kiitliphane tarafindan
sunulan  hizmetlerin  kullamcilar  tarafindan  bilinmemesi ya da yeterince
kullandmamasi, hizmetlere yOnelik yapimig olan yatmmlarm toplumsal agidan
kargibklarmin ahnmadif) anlamma gelir ki, bu da hi¢ kuskusuz kiitiiphane kurumunun
varlgmin  sorgulanmasma, bir bagka deyigle, gerekliligine yonelkk olumsuz
diisiincelerin filizlenmesine yol agacaktir.

Bu nedenle nasil isletme yonetimleri miisterilerine daha iyi hizmetler verebilmek
amactyla onlarn anlamak, etkilemek, kendilerine ¢ekmek igin faaliyetler
gerceklestiriyorlarsa, {iniversite kiitiiphaneleri de farkh diizeylerdeki potansiyel
kullanicilarmi siirekli olarak portfoyde tutabilmek igin. benzer g¢aligmalar1 yapmak
zorundadirlar (Giirdal, Gegez ve Arslan 2001:114). Kiitliphanenin bagarisi, hizmet
verdigi kullamcir gruplarmin  Ozelliklerini  bilmesine, bir bagka deyisle pazarm
tammasma baghdir. Pazar1 tanimak i¢in de pazar analizlerine yani gergek ya da
potansiyel kullanicilariin kimler oldugu, kiitiiphaneye nigin, hangi amagla, ne
zaman geldikleri, hizmetlere iligkin isteklerinin, beklentilerinin ve gikayetlerinin
neler oldugu bilgilerine gerek duyulmaktadir. Bu ve benzeri sorular yamtlandigmda
pazarin nitelikleri ortaya ¢ikmus olacaktir. Kiitiiphane hizmetlerine gereksinim duyan
kullamicilarm bu 6zellikleri bilinmeden, kullamicilara y6nelik etkin hizmetler olugturma
ve gelistirme pek miimkiin gériinmemektedir.



Karakas (1999:6-7) {niversite kiitiiphanelerinde  kullamci-kiittiphane
iligkisinin  istenilen nitelikte olmadifim ifade etmekte, kullamc1 goziyle
kiitiphanenin nasil goriindiigiine bakilmasmin 6nemini vurgulamaktadir. Karakag
ayrica, mesleki literatiiriimiizde kullanicilar ile ilgili arastirmalarin  yapimasina
kargin pazarlama felsefesi, kavramlar1 ve uygulamasmn yeterince yerlesmedigini
belirtmektedir. Bilgi hizmetlerini verimli bir gekilde kullamcilara sunma ve kullame:
gereksinimlerini kargilama da yOnetimsel bir 6ge olarak pazarlamanin Snemi
 biiyiiktiir. Son zamanlarda yonetim uzmanlari, kiitiiphanelerin de iginde bulundugu
kir amaci giitmeyen kuruluslarin pazarlama etkinliklerinden yarar saglayabilecekleri
konusunda goriis birligindedirler (Savard 1996:386).

Kiitiiphane hizmetlerinin pazarlanmasi1 konusu &zellikle yabanci literatiirde
tizerinde 6nemle durulan bir konudur. Savard (1996:384-385) bir ¢algmasinda, Gene
Norman’mn 1982 ve 1989 yillarinda Reference Services Review’de yaymlanan iki
makalesine atifta bulunarak, kiitiiphane/enformasyon hizmetlerinin pazarlanmaélm
konu alan yazilarin yillara gére dagiimmna yer vermistir. Buna gore, konuyla ilgili
olarak, 1970-1981 yillari arasinda 39 siireli yaymnda 75 referans, 1982-1989 yillari
arasinda 49 siireli yayinda 90 referans bulundugu belirtilmektedir. 1989°dan sonra da
konu ile ilgili gahgmalar hizh bir gekilde artig g6stermigtir.

Uzerinde bu derece 6nemle durulan bir konu olan pazarlama ve
kiitiiphanelere iligkin sayilar1 az olmakla birlikte iilkemizde de galigmalar yapilmugtir.
S6z konusu g¢ahsmalardan ikisi yitksek lisans tezi diizeyindedir. Bunlar, Umit
Konya’mn “Kiitiiphane Pazarlamasma Kavramsal Bir Yaklagim ve Universite
Kiitiiphanelerinde Bir Uygulama” (1990) ve Neslihan Uraz’m “Halk Kiitiiphanesi
Hizmetlerinin Pazarlanmas” (1995) adlh ¢ahgmalaridr. Konya’nin tezinde
pazarlama kavramm iizerinde durulmus ve iiniversite kiitiiphanelerinin o zamanki
meveut durumlan ile iginde bulunduklar1 temel sorunlar éu;xklamp, bu sorunlara
yonelik ¢6ziim Onerileri getirilmeye ¢ahgilmugtir. Uraz’m ¢ahgmas: ise halk
kiitiphanelerinde pazarlamaya yoneliktir ve bir isletme olarak halk kiitliphanesi
konusu iizerine yogunlagmugtir. Konu ile ilgili makale diizeyinde g¢ahigmalar da
bulunmaktadir: Cribb’in (1980) Tirk Kiitliphaneciler Dernegi Biilteni’nde



“Kiitiiphaneler ve Pazarlama” baghikh yazisi mesleki literatiiriimiizde konuyla ilgili
ilk kaynak olma &zellifini tagimaktadir. Izleyen yillarda Karakag’in (1994) bir bildiri
kitabinda “Milli Kiitiiphanelerde Pazarlama Sistemi”, Savard’m (1996) Tiirk
Kiitiiphaneciligi’nde “Kiitiiphaneciler ve Pazarlama: Belirsizlikler Tagtyan Bir Iliski”
bashkhi yazilan yer almigtr. Aynca Uraz’m (1997) halk kiitiphanelerinde
hizmetlerin pazarlanmasiyla ilgili genel bilgiler igeren bir ¢ahymast da
bulunmaktadir.

1.2. ARASTIRMANIN AMACI VE HiPOTEZi

Calymamzin amaci, Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nin  pazarlama
politikasimin, {iniversite kiitiiphanesi hizmetlerinden yararlanan kullanici gruplan
arasinda ayricalikhi bir yeri ve onemi bulunan 6gretim elemanlarinin kiitiiphane
kullanmmlarm nasil etkiledifini aragtirmaktir. Bu amaca bagh alt amaglar arasinda;
Ogretim elemanlarinm kiitiiphane tarafindan kendilerine sunulan bilgi hizmetlerinden
haberdar olup olmadiklarimi, haberdar iseler bunun diizeyini, haberdar degilseler
bunun nedenleri ve ayrica, s6z konusu hizmetlere iligkin beklentilerinin neler
oldugunu saptamak yer almaktadir. Ayrica aragtrmamizda, farkh degiskenler iginde
en etkin degiskeni saptayarak Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nin hizmetlerini
pazarlamasinda hareket noktasmn belirlenmesine ¢alisiimaktadir.

Yukanida s6zii edilen sorulara ve benzerlerine getirilecek somut verilere
dayali yamtlar, hi¢ kusku yok ki, kiitiphane hizmetlerinin sunuldufu “pazar”m
niteliklerini daha iyi tamumamiza ve anlamamiza yol agacaktir. Bunun sonucunda
uygulanacak pazarlama politikalar1 ve statejileriyle, bﬂgi hizmetleri ile kullanicilar
arasinda daha anlamh bir bag olusturulup, gelistirilebilecektir.

Gerekgeleri ileride agiklanacagh {izere, aragtrmamiz HU Beytepe
Kampusii’nde kiitliphane hizmetlerinden yararlanma konumunda bulunan &gretim
elemanlariyla smrlandinimigtir. Bu nedenle, elde edilen bulgular ile g¢alhsma
sonucunda ortaya ¢ikan Onerilerin temelinde, Beytepe Merkez Kiltiiphanesi’'nde
sunulan bilgi hizmetleri ve bu hizmetlerden yararlanan &gretim elemanlarmn



nitelikleri ve beklentileri bulunmaktadir. Bu dogrultuda aragtrmamzmm problemini su
sekilde ifade edebiliriz:

Beytepe Kampusii’nde hizmet veren Merkez Kiitiiphanesi’nin hizmetlerinden,
bu kampiiste gorev yapan &gretim elemanlari etkin bir sekilde yararlanabilmekte
midirler? Ogretim elemanlarmn  hizmetlerden yararlanma/yararlanamamalarinda

kiittiphanenin pazarlama politikasi etken midir?

Bu dogrultuda aragtrmamizin hipotezi ise, “Beytepe Merkez Kiitiiphanesi
tarafindan sunulmakta olan hizmetlerin etkinliginin arttirilmasinda, bu kiitiiphane
tarafindan geligtirilmis bir pazarlama politikasmmn olmayin Onemli bir engel
olusturmaktadir” geklinde belirlenmistir.

1.3. CALISMA ALANI VE KAPSAMI

Cahsmamizin alamm  liniversitelerde bilgi hizmetlerinin  pazarlanmas:
olugturmaktadir. Uygulamadaki zorluklar nedeniyle ¢ahsmarmzda HU Beytepe
Merkez Kiitliphanesi ve Beytepe Kampusii’nde V gorev yapmakta olan Ogretim
elemanlan ele ahnmaktadir. Aragtirmamzda 6fretim elemanlarim ele almamizda;
ogretim elemanlarmin  {iniversite kiitliphanesini hem egitim-6gretim hem de
aragtirma amagh kullanmalar, kﬁtﬁphanégnm biinyesinde bulundurdugu hizmetlerin
tamamindan yararlanma potansiyeline sahip olmalar1 ve tiniversite kiittiphanesinin
tiim kullamcilarina y8nelik bir anket uygulamasmn giicliigi etkili olmustur.

Aragtirmanin evrenini Hacettepe Universitesi Beytepe Kampusii’nde yer alan,
Edebiyat Fakiiltesi, Egitim Fakiiltesi, Fen Fakiiltesi, Glizel Sanatlar Fakiiltesi,
iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi ve Miihendislik Fakiiltesi’'nde galigmakta olan 1234
Ogretim elemam olugturmaktadir. Aragtirmanin evrenine iligkin bilgiler 26 Eyliil
2001 tarihinde HU Personel Daire Baskanh@r’ndan saglanmugtir. Saglanan bilgiler
arasinda fakiilteler itibariyle Ogretim elemanlarmin sayisal dagilumlan ile unvan,
fakiilte ve boliimleri itibariyle isim listeleri yer almaktadw. Orneklem grubumuzda
alt1 fakiilte ve bu fakiiltelere bagh 45 boliim bulunmaktadir. Edebiyat Fakiiltesi -



igerisinde; Alman Dili ve Edebiyati, Amerikan Kiiltiir ve Edebiyati, Antropoloji,
Arkeoloji, Felsefe, Fransiz Dili ve Edebiyats, Ingiliz Dil Bilimi, Ingiliz Dili ve
Edebiyat;, KiitGphanecilik, Miitercimlik-Terclimanlik, Psikoloji, Sanat Tarihi,
Sosyoloji, Tarih, Yeni Tiirk Edebiyati, Egitim Fakiiltesi igerisinde; Bilgisayar ve
Ogretim Teknolojileri Egitimi, Ortadgretim Fen ve Matematik Alanlann Egitimi,
Egitim Bilimleri, Ilkogretim,Yabanci Diller Egitimi, Fen Fakiiltesi icerisinde;
Aktiierya Bilimleri, Biyoloji, Istatistik, Kimya, Matematik, Giizel Sanatlar
Fakiiltesi igerisinde; Grafik, Heykel, I¢ Mimari ve Cevre Tasarimi, Resim, Seramik,
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi igerisinde; Iktisat, Isletme, Kamu Yonetimi,
Maliye, Uluslararas1 Iligskiler, Miihendislik Fakiiltesi igerisinde ise; Bilgisayar
Bilimleri Miihendisli§i, Cevre Miihendislifi, Elektrik-Elektronik Miihendisligi, Fizik
Miihendisligi, Gida Miihendisligi, Jeodezi ve Fotogrametri Miihendisligi, Jeoloji
Miihendisligi, Kimya Miihendislifi, Maden Miihendislifi, Nikleer Enerji
Miihendisligi Boliimleri yer almaktadir.

L4. YONTEM

Aragtirmamiz igin gerekli kuramsal temeli olusturabilmek amaciyla kapsamb
bir literatiir taramasi yapilmgtir.

Aragtirmamizda betimleme yontemi kullamlmigtir. Betimleme;

«“..olaylarin, varhiklarin, kurumlarin, gruplarin ve gesitli alanlarin “ne”
oldugunu betimlemeye, agiklamaya ¢aligan incelemelerdir. Bunlar nedir?
sorusuna cevap bulmaya yoneliktir. Bununla mevcut durumlar, kosullar,
ozellikler aynen ortaya konmaya ¢aligilir. Betimleme aragtirmalari, mevcut
olaylarin daha oOnceki olay ve kogullarla iligkilerini de dikkate alarak,
durumlar arasindaki etkilesimi agiklamay: hedefler” ( Kaptan 1998:59).

Arastirmanin amacma uygun olarak, oncelikle kiitiiphanecilik ve hizmet
pazarlamas1 alanlarinda, benzer konularda yapilan arastrmalar incelenmis, mevcut
durumu saptamak ve aragtirma konumuz i¢in veri elde etmek amaciyla 36 sorudan
olusan bir anket hazirlanmmgtir (Bkz. EK). Anket formu bes béliim olarak



diizenlenmistir. Birinci Boliim 6gretim elemanlarmin kigisel 6zelliklerine, Ikinci
Bolim ogretim  elemanlarmm  kitiiphane kullanmlarma, Uginci Bolim
kiitiphanede verilen hizmetlerden &gretim elemanlarmm haberdar olup
olmadiklarma, Dordiincli Boliim 6gretim  elemanlarimin  elektronik  ortamla
iliskilerine ve Besinci Bo6lim Ogretim elemanlarmin  kiitiphaneyle ilgili
beklentilerinin neler oldugunu saptamaya yonelik sorulardan olugmaktadir. Ogretim
elemanlarindan bazi sorularda yer alan secenekleri kendi agilarindan Gnem
derecesine gére birden lice kadar siralamalar: istenmigtir. Bazi1 sorularda ise en son
segenek olarak agik uglu “Diger” secenegi eklenmis ve cevaplayanlardan agiklama
yapmalar: istenmigtir.

Arastuma ile ilgili anket 15 Ekim 2001- 9 Kasim 2001 tarihleri arasinda
gergeklestirilmigtir. Anket caligmasimin uygulanabilirligini smamak icin 19 Ggretim
elemam ile bir on calhsma yapimustr. On ¢ahgyma sonucunda anketi
cevaplayanlardan gelen elegtiriler dikkate almarak bazi sorular ve seq,enekler
degistirilmistir. Séz konusu &n cahsma 24-28 Eylil 2001 tarihleri arasinda
yapilmugtir. Ayrica arastrma kapsaminda 9 Nisan 2002 tarihinde Beytepe Merkez
Kiitiiphanesi sorumlusu Adile Giinden ile de bir gériisme yapilmugtir.

Anket ¢alismas1 Beytepe Kampusii’nde goérev yapmakta olan toplam 1234
Ofiretim elemanindan 331’ine uygulanmugtir. Bu say1 evrenin  %26,82’sini
olugturmaktadir. Calismanmn Grneklemi “rastgele tabakall &rnekleme” teknifi ile
belirlenmigtir.

Omneklemde yer almasina karsin gesitli nedenlerle ulagilamayan kimi dgretim
elemanlariin  yerlerine aym Ozellikleri (unvan, fakiilte, boliim) tagiyan Ogretim
elemanlar: saptanarak anket uygulanmigtir.

Aragtrmamizin amaglari arasinda yer alan farkh degiskenler i¢inde en etkin
degiskeni saptayarak Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nin hizmetlerini pazarlamasinda



hareket noktasiu belirlemek igin Khi Kare Testi' () kullamlmustir. Bu test verilen
cevaplarin birbirinden istatistiksel agidan anlamh sayilacak derecede farkh olup
olmadigiu ortaya koymaktadir. Arastrmamizda ayrica, Khi Kare degerlerinden
hesaplanan iliski katsayilare® (C) verilmektedir. Verilerin saghkh Khi Kare testlerinin
yapilmasma izin vermedigi durumlarda Fisher - Yates Diizeltmesi® yapilmugtir*.

Calisma kapsaminda yer alan Ggretim elemanlar: ile anket uygulanan §gretim
elemanlarimin fakiiltelere gére dagllnm asagida verilmektedir

Tablo 1: Ogretim Elemanlarimin Fakiiltelere Gore Dagilimi ve Ornekleme

Oranlar

Fakiilte Fakiiltedeki Ogretim  Anket Uygulanan Ornekleme

Elemant Sayisi Ogretim Elemam Orani
Edebiyat 249 64 25,70
Egitim 144 36 25,0
Fen 270 71 26,30
Giizel Sanatlar 69 25 36,23
iktisadi idari Bilimler 116 30 25,86
Miihendislik 386 105 27,20
Toplam 1234 331 26,82

Beytepe Kampusii’nde Edebiyat, Egitim, Fen, Giizel Sanatlar, Tktisadi idari
Bilimler ve Miihendislik Fakiilteleri’'nde yer alan toplam 1234 &gretim elemamnm
unvanlarma gére dagiimy asagida verilmektedir. Ofretim elemanlarmmn unvanlarina
gore toplam icindeki oranlarii en yakin yiizdeye yuvarlayarak baktigimizda
aragtirma gorevlileri %45, uzmanlar %3, 6gretim gorevlileri %7, yardimc1 dogentler
%15, dogentler %11, profesorler ise %19’luk oranlara sahiptir.

1'Khi Kare Testi Formiilii: x>= Y. —(G—"BB)—f
% Higki Katsayis1 Formiilii: C= f x? N: Toplam denek sayisi
' \N+x2
% Fisher - Yates Ditzeltmesi Formitli: x*= Y, @gﬁ G:Gbzlenen sikhik B:Beklenen Sikhk

4 Hgili testler igin bkz. Aric1 2001, Kartal 1998; Kirk 1968; Kutsal, Alpan ve Arpacik 1990; Siegel
1977.
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Tablo 2: Ogretim Elemanlarimin Unvanlarina Gore Dagilimi ve Ornekleme

Oranlar:

Unvan Toplam Ogretim Anket Uygulanan  Ornekleme

Elemam Sayist Ogretim Eleman: Oram
Aragtirma Gorevlisi 555 152 27,39
Uzman 36 8 22,22
Ogretim Gorevlisi 86 24 27,91
Yardimci Dogent 187 45 24,06
Dogent 140 40 28,57
Profesor 230 62 26,96
Toplam 1234 331 26,82

Caliyma kapsaminda anket uygulanan 6gretim elemanlarimin bagh olduklan
fakiilteler itibartyla unvanlara gére dagilmm agagida verilmektedir.

Tablo 3: Ornekleme Alinan Ogretim Elemanlarimn Unvanlarina ve Bagh

Bulunduklar: Fakiiltelere Gore Dagilinu

Unvan

Fakiilte Ars. Gor. Uzman Ogfr Gor. Yrd. Dog. Dogent Profesér Toplam
Edebiyat 20 2 9 13 10 10 64
Egitim 14 - 4 7 4 7 36
Fen 33 5 1 7 16 71
Giizel Sanatlar 13 - 2 4 2 25
Tktisat 13 - 3 6 30
Miihendislik 59 1 5 8 13 19 105
Toplam 152 8 24 45 40 62 331

Anketlerden elde edilen verilerin degerlendirilmesinde Microsoft Excel ve
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) programlar kullanmilmugtir.

L.5. ARASTIRMANIN DUZENI

Aragtirmamiz yedi b6liimden olugmaktadir:
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Birinci Bolim’de aragtrma konusunun Onemi, arastirmanin amaci ve
hipotezi, galiymanmn alant ve veri kaynaklary, yontem, diizen ve kaynaklar hakkmda
bilgiler yer almaktadir.

Ikinci B6liim’de pazarlama ve Sgeleri, pazarlama karmasi, pazar arastrmasi,
pazar bélimlendirmesi, pazarlama arastirmasi ve pazarlama taktikleri konulan genel
olarak tamimlanip agiklanmaya ¢ahsilmigtir.

Uctincti Bolim dért kisimdan olusmaktadir. Birinci kisinda hizmet
kavrammna yonelik yapilmis olan tammlar agiklanmaktadir. Ikinci kistmda
hizmetlerin dzellikleri yer almaktadir. Uciincii kisimda hizmet pazarlama karmasm
olusturan oOgeler aciklanmaktadir. Dérdiinct kisim ise kdr amaci giitmeyen
kuruluglarda hizmet pazarlamasi hakkinda bilgileri igermektedir.

Dordiincli  Bolim, genelde  kiitiiphanelerde, ozelde {iniversite
kiitiiphanelerinde bilgi hizmetlerinin pazarlanmasina yo6nelik ornekler ve bilgilerin
verildigi boliimdiir. Bu bdliimde kiitiiphanelerde bilgi hizmetlerinin pazarlanmasma
yonelik ik uygulamalar, bilgi hizmetlerinin pazarlanmasmda pazarlama karmasi
Ogeleri, iiniversite kiitiphanelerine y&nelik pazarlama plam, {iniversite
kiitliphanelerinde  pazar  boliimlendirmesi ve  kiitiiphane  hizmetlerinin
pazarlanmasmda Internet konular ele ahnmaktadir.

Besinci Bélim’de, aragtrmamiz kapsaminda uygulanan anket ¢alismasi
sonucunda elde edilen bulgular sunulmaktadir.

Altinci Bolim’de aragtrma sonunda ortaya ¢ikan bulgular; Ogretim
elemanlan ve kiitliphane kullammlar,, yer/dagitim, fiyat/maliyet, Ogretim
elemanlarmin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi disgindaki kiitiiphaneleri kullanim ve
rekabet Ogesi, tantim/iletisim, 6gretim elemanlarimn kiitiiphane hizmetleriyle ilgili
beklentileri ve Snerileri baghklar altinda degerlendirilerek yorumlanmaktadr.
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Yedinci Boliim, aragtrmanmizin sonuglarinin yer aldigi ve onerilerin verildigi -
boliimdiir. Ayrica yapiabilecek diger caligmalar konusunda Oneriler getirilmeye
calisthmgtir, '

I.6. KAYNAKLAR

Aragtirmamza temel kazandirmak ve daha Once yapimug ¢alismalan
incelemek -amaciyla basih ve cevrimici ortamda yer alan kaynaklardan literatiir
taramas1 yapilmig, pazarlama ve kiitliphanecilik literatiiriinde bulunan pek ¢ok
kaynak incelenmistir. Ozellikle pazarlama kavrammm aragtinrken Kotler’in
Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control (1997) adh
kaynagmdan biiyiikk Olglide yararlamlmigtir. Ayrica mesleki literatiirde, kiitiiphane
hizmetlerinin pazarlanmas1 konusunu ele alan Onemli kaynaklar incelenmigtir.
Pazarlama ve kiitiiphanelerin beraber olarak ele ahndig:i kitaplara 6rnek olarak;
Weingand’in editorliigiinti  yaptign “Marketing for Libraries and Information
Agencies” (1984), Eileen Elliot de Saez’in “Marketing Concepts for Libraries and
Information Services” (1993), Weingand’in “Future-driven Library Marketing”
(1998) verilebilir. Library Trends adh derginin 1995 yihndaki sayilarindan bir tanesi
ise tamamen kiitiiphane hizmetlerinin pazarlanmasi konusuna ayrilmistr.

Kiittiphanelerde pazarlamaya iligkin ¢ok sayida makalenin yam sira dogrudan
bu konu ile ilgili dergiler de bulunmaktadir. Yilda 8 say: ¢ikaran “Marketing Library
Services” (MLS) adh dergi, kiitiiphane hizmetlerinin pazarlanmasi hakkinda bilgi
profesyonellerine y6nelik olarak makaleler yaymlamaktadir. “The Shy Librarian”
yilda 4 say1 ¢ikarmakta olup, kiitiiphaneler i¢in pazarlama ve halkla iliskiler {izerine
kiitiiphaneciler tarafindan yazilan makalelerin oldugu bir dergidir. Marketing
Treasures isimli dergi ise 1987°den beri kiitiiphaneciler i¢in bilgi hizmet ve
firinlerini ne sgekilde tamtacaklart ve pazarlama araglarimi nasil kullanacaklar
konularinda agiklayic: yazilarin yer aldi: bir siireli yayindir.

Literatilr taramasi yapilan basth kaynaklar ve veri tabanlar sunlardir:
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ArticleFirst-OCLC (1990-)

Dissertation Abstract (1980- )

Dizin: Tiirk Kiitiiphaneciligi (1993-2000)

ECO-OCLC (1995-)

ERIC (1982-2000)

Emerald Library (1967-)

Expanded Academic ASAP-Gale Group (1981-)
FindArticles (1998-)

General Busines File-Gale Group (1981- )

IDEAL (1991-)

Library and Information Science Abstracts (1969- )
Library Literature (1936- )

NetFirst-OCLC (1995-)

ScienceDirect (1995-)

Social Science Citation Index with Abstracts (1981 - 1999)
Tiirkiye Bibliyografyasi (1935-)

Tiirkiye Makaleler Bibliyografyas1 (1952-) |

Tiirk Kiitiiphaneciler Dernegi Biilteni. Tiirk Kiitliphaneciligi Dizin (1952-1992)
Wilson Select Plus-OCLC (1994-)

Yukaridaki kaynaklardan tarama yapibrken kullamlan anahtar kelimeler ve
konu baghklari arasmda; marketing concept/pazarlama kavramm, service
marketing/hizmet pazarlamasi, marketing of library services/kiitiiphane hizmetlerinin
pazarlanmasi, university library services/liniversite kiitiiphanesi hizmetleri yer
almaktadir.

Aragtrmanin yazim asamasy swrasinda, Tirkge Sézlitkk (1992) ve Tirk Dil
Kurumu Iml4 Kilavuzu’ (2000) ndan ve tez diizeninin olugturulmasmda Hacettepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’niin (2000) Yiiksek Lisans Tezi, Doktora /
Sanatta Yeterlik Tezi, Sanat Eseri Raporu, Sanatta Yeterlik Eseri Caligmas:1 Raporu

Yazim ve Basim YOnergesi’nden yararlamimugtir.



. BOLUM

PAZARLAMA: TEMEL KAVRAMLAR

Dogal kaynaklardan yararlanilarak iiretilen mal ve hizmetlerin en son
tiikketicinin eline gecene kadar gerceklestirilen faaliyetleri kapsayan (Uraz 1978:2).
pazarlama kavramu, kigiden kisiye ve kurumdan kuruma farkh anlamlarda
kullanilmaktadir. Pazarlamay kimileri gok dar, kimileri ise geni§ kapsamh olarak ele
almaktadir.

Pazarlama olgusunun geligiminde degisik olaylarin etkileri gdriilmektedir.
XVIIL. yiizyihn ilkk yillarinda baglayan sanayi devrimi ve sonrasmda gelen kitle
{iretimi pazarlamay: etkilemigtir. Cagdas pazarlamamin I. Diinya Savagi’ndan sonra
gelistigi, II. Diinya Savasi’ndan sonra da iiretimde devrim olarak nitelendirilen
bilimsel yaklasgimin pazarlama eylemlerine uygulandifi gbze g¢arpmaktadr
(Cemalcilar 1983:4-5). Yakin zamana kadar pazarlama dendiginde akla gelen sey
reklamdan fazlas1 degildi (Morgan 1996:19). Bu anlayis zamanla pazarlamamin ¢ok
daha genis sekilde anlagilmasim saglayacak bir yapiya doniigmiigtiir.

Pazarlama alaninda 1906’da baglayan bilimsel g¢ahgmalarim &zellikle
1960’larda doruga ulagtif: goriilmektedir. 1960°a dek pazarlama, bir igletme
fonksiyonu olarak diistiniilmiigtiir (Cemalcilar 1976:3). 1940’larin ikinci yans: ile
1960’larin ik yaris1 arasinda pekgok yazar pazarlamanmn bir bilim olup olmadig
konusunu tartigmuglardir (Bartels 1951; Baumo! 1957; Buzzell 1963; Converse 1945
Hutchinson 1952; Taylor 1965). lzleyen yillarda bu tartismalar yerini pazarlamanm
konusu ve kapsammnmn belirlenmesi g¢ahgmalarina birakmugtir. 1950’lerin  baginda
General Electric ve difer Amerikan girketleri tarafindan benimsenen pazarlama
yOnetimi kavramu, igletme felsefesinin 6nemli unsurlarindan birisi haline gelmistir.
Bu ortamda tiketici tiim igletme faaliyetlerinin merkez noktasi olarak
benimsenmekte, miigteri gereksinim K ve isteklerine iligkin elde edilen bilgi tim
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onemli isletme kararlar1 i¢in baglangi¢ noktas: olarak diigliniilmektedir (Raymond ve
Barksdale 1989:42). 1960’li yillarin sonlarma dofru gelismis ekonomilerde
pazarlama kavraminda bazi genigletilmelere gidilmistir. Bu baglamda pazarlamanin
iletme alamnda oldugu kadar, isletme diginda kir amaci olmayan kuruluglarda da
gecerli bir disiplin oldugu sonucuna varilmugtir (Kotler ve Levy 1969:10).

Siireklilik arzeden pazarlama isleminde gergeklestirilen g¢ahsmalarm
asamalarm Webber (1997) su sekilde sralamaktadur:

e Kurumsal hedefleri agik bir sekilde belirtme

e Meveut durumu yeniden incelemek ve SWOT (Strenghts Weaknesses
Opportunities Threats), PEST (Political Economic Social Technological) gibi
teknikleri kullanarak sorumluluklar) belirleme

e Pazarlama amaglarm tanimlama

e Pazarlama aragtirmasmna baglama

e Pazarlama amaglarinda degisiklik yapma

e Pazarlama karmasmmn farkh bilesenlerini g6z Oniinde bulundurarak
pazarlama stratejilerini olugturma

e Pazarlama stratejilerini uygulama

e Basariy1 g6zlemleme

e Stratejileri gézden gegirme.

Pazarlama dongiistinde gerekli oldugunda amaglar gézden gegirilmelidir.
Yukaridaki ¢aligmalar sonlandifinda tekrar baga déniilerek islemler yeniden ele
alinmaktadir.

II.1. PAZARLAMANIN TANIMI

Giinliikk yasamda birgok yerde karsimiza ¢ikan pazarlama olayma yOnelik
yapihms ¢ok sayida tamm bulunmaktadir. Bir ¢ok kisinin pazarlama kavrammdan
anladif: birbirinden farklidir. Tek (1999:4-5) yazdif: kitabinda, dar ve genis anlamda
pazarlama tammlarim vererek pazarlamaya iligkin agiklamalarda bulunmaktadir. Dar
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anlamdaki pazarlama tammlarinda dagitim yonli, milkiyet yonli ve y&netimsel
pazarlama tammlart gseklinde bir ayrima gidilmektedir. S6z konusu tammlarda
pazarlama kavramundaki agirlik noktalart Snem kazanmaktadir. Genis anlamdaki
pazarlama tanimlarmda ise bir igletmedeki igletme faaliyetlerinin biitiini
pazarlamaya iligkin olarak ele alinmaktadr.

Genel bir tamm olarak pazarlama; miisterilerin  gereksinimlerini ve
beklentilerini anlama ve bu cercevede hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini
planlama iglemidir (Walters 1992:V). Cemalcilar (1983:12) ise pazarlamayi,
“pazarlarla iligki kurmak, insanlarin gereksinimlerini doyurmak amactyla degisimi
gergeklestirmek™ seklinde tammlamaktadsr.

Pazarlamaya iliskin olarak en yaygmn Kkullarulan tanm Amerikan Pazarlama
Birligi’nin 1985 yihnda yapmus olduu tammdir. Bu tamma gore pazarlama, kisilerin
ve Orgiitlerin amaglarma uygun gekilde degisimi saglamak fiizere, mallarmn,
hizmetlerin ve diigiincelerin yaratilmasim, fiyatlandinlmasm, dagitmm ve satig
¢abalarim planlama ve uygulama siirecidir (American Marketing Association 2001).
Cemalcilar (1987b:13) s6z konusu tammda vurgulanan noktalart sdyle
agiklamaktadir:

e Pazarlama, insanlarin gereksinimlerinin ve isteklerinin doyurulmasmna

yOneliktir,

e Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.

e Pazarlama cesitli eylemlerden olugur.

e Pazarlama eylemleri insanlar ve Orgiitler tarafindan yapilir.

e Pazarlamaya mallar, hizmetler ve diglinceler konu olurlar.

e Pazarlama eylemleri planlanmah ve denetlenmelidir.

Simkin  (2000:157) de pazarlama tammlanindaki ortak konulara
deginmektedir. - Simkin’e gbre ortak konular; miisteri tatmini, takas, rakiplere
tstiinlik saflama, elverigh pazar firsatlanm belirleme, kurumun pazardaki
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konumunu iyilestirmek i¢in kaynaklar1 rasyonel kullanmak, dncelikli hedef pazardaki
pay1 artrmaktir.

Bir kurumun yonetim anlayiginda pazarlama 6gesi yer almalidr. Bu anlay:s
mallar iiretilmeden &nce, tiiketicilerin gereksinimlerinin ve beklentilerinin
Ogrenilmesine Onem verir. Cemalcilar (1989:23) “pazarlama kavramu nasil
benimsenir?”’ sorusuna yamt bulmaya calisirken; kavramm benimsenmesindeki iki
agamadan bahsetmektedir: Bunlardan ilki, iyi bir bilgi sistemi kurmak; digeri ise,
uygun bir drgiit olusturmaktir. Iyi bir bilgi sistemi kurmaktaki amag; pazarm gercek
gereksinim ve beklentilerini saptamak ve buna gore hareket etmektir. Uygun bir
Orgiit olustururken ise pazarlama kavramumn tiim kurum ¢ahganlar: tarafindan
benimsenmesi  saglanmah ve igletmenin eylemlerinin  koordineli olarak
gerceklestirilmesi yolunda ¢aba harcanmahdir.

I1.2. PAZARLAMANIN OGELERI

Buraya degin yapilan agiklamalar 1g13inda, pazarlama kavramu iginde yer alan
baghca ogeler su sekilde siralanabilir: Gereksinimler, istekler ve talepler, {iriinler,
deger, fiyat, tatmin, takas, iliskiler ve aglar, pazarlar, pazarlamacilar ve olasi

miigteriler.
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Gereksinimler
istekler, ve
talepler

J

Uriinler ' Pazarlamacilar
(Mallar, ve miisteriler
hizmetler ve
diisiinceler)
Deger, Fiyat Takas Iliskiler ve Pazarlar
ve Tatmin aglar

> = % —

Sekil: Pazarlamann Ogeleri (Kotler 1997:9)

IL2.1. Gereksinimler, Istekler ve Talepler

Pazarlama kisilerin gereksinim ve istekleriyle baglar. Insanlar yasamlarim
devam ettirmek icin yiyecek, hava, su gibi maddelere gereksinim duyarlar. Bunun da
Otesinde, insanlar yeniden yaratma, egitim ve diger hizmetler igin giiclii bir istege
sahiptirler. Kisilerin s6z konusu. bu gereksinim, | istek ve taleplerindeki farkhhklar
onemlidir. Kisilerin gereksinimi, baz temel tatminlerin yoksunlufunu belirtir.
Insanlar yiyecege, giysiye, korunmaya, ait olmaya ve takdir edilmeye gereksinim
duyarlar. Bu gereksinimler toplum veya pazarlainacﬂér taraﬁndan yaratiimaz. Biitiin
bunlar insan yapisinda vardir (Kotler 1997:9). -

Gereksinimler insanlarin igi, arastirmasi, zihni ve ahlaki yénden gelisimi ve
eglenme-dinlenme amaciyla sahip olmast gerekenlerdir (Line 1974:87). Insanlarm
gereksinimlerinin kargtlanmas: zorunlu bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Istekler beliri tatminlerin  gergeklesmesine  yoneliktir.  Insanlarm
gereksinimleri az olsa bile, istekleri ¢ok fazla olabilir. Kigilerin istekleri toplumdaki
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sosyal giicler ve kurumlar (okullar, aileler, mesleki kurumlar vb) tarafindan
sekillendirilmektedir (Kotler 1997:9).

Talepler, satin alinacak cekicilife sahip belli iiriinler i¢in olan isteklerdir.
Istekler satin alma giiciiyle desteklendiginde, talep haline gelmektedir. Birgok kisi
son model iyi marka araba almak ister, ancak ¢ok az kiginin giicii bunu almaya
yetecektir. Sirketler sadece ne kadar kisinin kendi {irlinlermi almak istedigini degil,
aym zamanda ne kadarmin gercekten bu iiriinii alabilecegini Slgmektedir (Kotler
1997:9). Ciinkii insanlarin istekleri smirsiz olabilmektedir. Bu noktada kisilerin
isteklerini kargilayabilecek olanaklara sahip olup olmadiklar: 6nem kazanmaktadir.

Bu arada pazarlamaciarin gahsma y6ntemlerinde belli farkh goriisler géze
carpmaktadir: Bunlardan bir tanesi; pazarlamacilarin gereksinimleri yarattifi ve
insanlari istemedikleri seyleri almaya ikna etmeye ¢ahstiklar1 seklindedir. Diger bir
goriise gbre ise; pazarlamacilar gereksinimleri yaratmamakfa, ancak bir {riinii uyghn,
¢ekici ve hedef miisteriler tarafindan kolay elde edilebilir duruma getirerek talepler
iizerinde etkili olmay1 yeglemektedirler (Kotler 1997:9).

11.2.2. Uriinler (Mallar, hizmetler ve dﬁsﬁnceler)

Uriin bir gereksinim ya da istegi gidermek fizere bir pazarm dikkatine,
almma, kullammma veya tiiketimine sunulan herhangi bir seydir. Urlin dendiginde
akla sadece mallar gelmemelidir. Kisiler, hizmetler ve diigiinceler de iiriin olarak
degerlendirilmektedir (Tek 1999:6). Omegin; bir bilgisayar {reticisi mallart
(bilgisayar, ekran vb), hizmetleri (dagitun, yiikleme, egitim, tamir vb) ve diisiinceleri
(bilgisayarin giicii vb) sunabilir. Ureticiler genellikle irettikleri maddi firtinlere, bu
tirtinlere bagh olarak saglanan hizmetlerden daha fazla agirlik verme gibi bir yanhs
yapmaktadirlar. Onlar kendilerini bir gereksinimi karglamak igin hizmet veren
kurumlardan ¢ok, bir iiriiniin saticist olarak gérmektedirler. Pazarlamacinin isi sadece
kendi fiziksel iiriinlerinin G6zelliklerini tammlamak degil, aym zamanda fiziksel
tirlinler yoluyla saflanan hizmetlerin yararlarim da pazarlamak olmahdir (Kotler
1997:10).
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IL2.3. Deger, Fiyat ve Tatmin

Bir tiketici, belli bir gereksinimini kargilayabilmek ic¢in birgok iriin
arasindan nasil se¢im yapar? Miigterinin se¢im yapmasinda deger, fiyat ve tatmin
Ogeleri etkili olmaktadir (Kotler 1997:10). Miisteri tatmini, pazarlama kavrammnin
fizerinde yogunlastig1 noktalardan bir tanesidir. Oncelikle miisterilerin gereksinimleri
belirlenir, daha sonra s6z konusu gereksinimlerin kargilanmas: ¢abas1 igine girilir. Bu
arada miisteri gereksinimlerindeki teknolojikk ve ekonomik degigiklikler, rakip
kuruluglarm sundugu iirtinler gibi pazarlama ortamundaki farkliliklara bagh olarak,
kuruluglar kendi firiinlerini miigterilerin degisen istek ve tercihlerine gbre uyarlama
zorunda kalmaktadirlar. Kuruluglarin miigteri tatminini gergeklestirebilmek igin uzun
dénemli gereksinimleri kadar, acil ve kisa donemli gereksinimleri de diigiinmeleri
gerekmektedir (Rowley 1995:24). Miisteri tatmini, bir siire¢ olarak miisteri hizmet
sisteminin olugturulmas: ile baglamakta, miigteri iligkilerinin diizenlenmesiyle devam
etmektedir. Miisteri tatmininde en Snemli unsurlar arasinda; iirliniin kalitesi, etkin
miigteri iligkileri, nitelikli personel, miigteriyi tamma ve beklentileri saptama

Sayﬂmaktadnf (Karpat 1998:22-23).
11.2.4. Takas

Insanlar bir {iriinii dért yontemden birisini kullanarak elde ederler. Birinci
yontem kendi kendine {iretmedir. Insanlar aghk hissini avlanarak, balik tutarak
" giderir. Bu durumda pazar veya pazarlama olgusu yoktur. Ikinci yontem zorlamadur.
Ag bir insanin digerlerinden yiyecek ¢almasi buna &rnektir. Uclincti ydontem rica
etmektir. A¢ bir insan digerlerine yaklagip yiyecek isteyebilir. Dordiincii yontem
takastir. A¢ bir insan para, hizmet veya birtakim kaynaklar sunarak karsihinda
yiyecek ister. Pazarlama kavramu Kkigilerin gereksinim ve isteklerini takas yoluyla
kargilamaya karar verdikleri an isin i¢ine girer. Takas karsiifinda bir seyler sunarak
bir kigiden bir iriinii alma iglemidir. Takasin gerceklesebilmesi igcin su 5 durum
olmalidir.

1- En az iki grup olmahdir,
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2- Her grup digerinin igine yarayabilecek bir seylere sahip olmaldir.
3- Her grup dagitim ve iletigim olanaklarma sahip olmahdur.

4- Her grui3 sunulan takas teklifini kabul veya reddetmekte 6zgiirdiir.
5- Her grup sunulan geyin diger gruba uygun olduguna inamir (Kotler

1997:11).

Takas bir olaydan daha g¢ok bir islem olarak goriilmektedir. Bir islem birkag
faktorii igerir. Bmﬂar,enazikidegér, anlagmaya varilan durumlar, anlasma zamam
ve anlasma yeridir (Kotler 1997:11).

Ticari alanda, alman bir seyin kargihmda alicin verdigi sey cogunlukla
para veya onun yerine gececek degerli bir seydir. Bilgi iletisimi olmadik¢a takasin
gerceklesmesi ¢ok zordur. Bilgi gereksinimi tamamlanmamug olabilir, ancak
gruplardan her biri en azindan diger grubun varhif, nelerin degistirilebilecegi, bunun
kendilerine saglayacag yararlar ve bedeli hakkmda bilgi sahibi olmahdir (Yudelsbn
1999:63).

11.2.5. Higkiler ve Aglar

iligkisel pazarlama miisteri, saglayici ve aracilarla uzun donemli iliskiler
kurabilme amaciu tasir. Akilh pazarlamacilar miisteriler, saglayicilar ve aracilarla
uzun vadeli kazanmaya dayah iligki kurarlar. Bunu da zaman igerisinde séz konusu
gruplara yiiksek kalite, iyi hizmet ve uygun fiyat vererek saglarlar. Iligkisel
pazarlama gruplar arasinda giiclii ekonomik, sosyal ve teknik baglan gelistirir. Bu
basarildifinda gruplar arasindaki islemler her defasinda yeniden konugulup anlagiima
zorunlulugundan kurtulmakta ve basit bir hal almaktadir (Kotler 1997:12).

Son zamanlarda, rekabet sirketler arasinda olmaktan ¢ikip bu sirketlerin
kurdugu pazarlama aglari arasinda gergeklesmektedir. Pazarlama afm sirket ve
sirketi destekleyen unsurlar olusturmaktadir. $irketi destekleyenler arasinda
miisteriler, c¢aliganlar, saglayicilar, dagiticilar, perakendeciler, reklam ajanslan ve



22

bilim adamlan gelmektedir. En iyi pazarlama agmna sahip olan sirket daha ¢ok kar
elde etmektedir (Kotler 1997:12).

11.2.6. Pazarlar

Bir pazar, belli gereksinim ve istekleri olan, bu gereksinim ve istekleri
gidermek icin talepte bulunabilecek potansiyel miigterileri icerir (Kotler 1997:13).

Pazarin genigligi belli gereksinim ve istekleri gisteren, takas i¢in gerekli olan
kaynaklar1 saglayabilecek ve bunu yapmay isteyecek olan kigilerin sayisma baghdir
(Kotler 1997:13). Pazar, bir iirlin, hizmet veya degeri olan herhangi bir seyin
etrafinda olugabilmektedir. Bu nedenlerden &tiirii pazar; bir {irtin veya hizmeti satmn
alan veya almaya ikna edilebilecek kisiler veya organizasyonlar gseklinde
tanimlanabilmektedir (Tek 1999:7-8).

I1.2.7. Pazarlamacilar ve Miisteriler

Takas isleminin gerceklesebilmesi icin en az iki grup bulunmahdir.
Bunlardan pazarlama igin daha etkin aragtirma yapan grup pazarlamacilar, diger grup
ise miisterilerdir. Pazarlamaci, degerlerin takasi konusunda ilgili olabilecek bir veya
daba fazla miigteri grubunu aragtran kimsedir. Miisteri ise, potansiyel olarak
degerlerin takasin isteyen herhangi bir kisi ya da kurulugtur (Kotler 1997:14).

Bazi insanlar pazarlamay: sadece reklam veya satig olarak gérmektedir.
Gergekte pazarlama bunlardan daha &te bir geydir. Pazarlama birgok grubun bazi
seyler elde ettifi deferlerin takasidir. Brown’un Levitt’den aktardima gore; satis ve
pazarlama arasmdaki fark gu sekilde ifade edilmektedir: Satig, saticimn
gereksinimleri {izerine yogunlasr, oysa pazarlama ahcmmn gereksinimleri tzerine
yogunlasmaktadir. Baska bir ifadeyle pazarlama, @irin ya da hizmetin miigteriyi
tatmin etmesi ile ilgilenir (Brown 1997:75). QOjiambo (1994:46) ise pazarlama
teriminin genellikle yanhig kullanildifini, pazarlama teknifinin pargas: olan satis ile
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halkla iligkilerin birbirine kangtrma durumunun s6z konusu oldugunu
belirtmektedir.

I1.3. PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmasmin ilk olarak 1956 yiinda Borden tarafindan ortaya
atildig1 ve s6z konusu karmammn 12 bileseninin oldugu bilinmektedir. Bunlar, iirtin
planlama, dcretlendirme, markalandirma, dagitim kanah, kigisel satis, reklam,
tamtimlar, paketleme, gdsteri, hizmet verme, insan giict ve analizdir (Oztirk
1998:19; Rafiq ve Ahmed 1995:4-5). Bu bilesenlerin sadelesmesi sonucunda 1962
yiinda gelistirilen pazarlama karmasi, pazarlamada kullamlan Snemli kavramlardan
biri olarak literatiirde yerini almugtir. Pazarlama karmasinda yer alan dort elemam
(liriin, yer, fiyat, tamtim) ifade eden Ingilizce sozciiklerin (product, place, price,
promotion) bas harflerinden yola ¢ikarak, pazarlama karmasi “4P” seklinde
sembollegtirilmigtir (Cemalcilar 1987a:23).

Pazarlama karmas1 igin “4P” o derece benimsenmigtir ki, pazarlama
alanmdaki arasgtirmacilardan Kent (1986:146) 4P’yi “kutsal dortli” olarak
nitelemektedir. Literatiire bakildifinda pazarlama karmasimi olusturan kelimelerin
Tirkge kargiliklar: verilirken “product” i¢in mal, mamul; “place” igin yer, dagitim,
dagitim kanallari, mekén; “promotion” igin tutundurma, tantim, satis eylemleri,
yiikseltim terimlerinin kullamlmakta oldugu gériilmektedir (Aksu ve Alkan 1997;
Altug 2002; Cemalcilar 1987a; Konya 1998; Uner 1999). Arastrmammn bundan
sonraki kisimlarinda “product” igin triin, “place” icin yer, “price” icin fiyat ve
“promotion” igin tanitim kelimeleri kullanilacaktur. '

Pazarlama karmasi, kurumun hedef pazarma ve belli amaglarina ulagmasm
destekleyecek olan unsurlarin planlanmig bir biitiintidiir (De Saez 1993:38).
Literatiirde pazarlama karmasi geligtirmenin yaratict bir eylem oldugu ifade
edilmektedir. Bunun nedeni olarak karmalarin isletmeye, mal tiiriine, pazar ve ¢evre
etkilerine gore degistigi belirtilmekte, iyi bir pazarlama karmas: olusturmanmn
standart bir formiiliiniin olmadig: vurgulanmaktadir (Cemalcilar 19872:23).
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Ote yandan 4P modeline iliskin olarak birtakim eksikliklerin oldugundan sz
edilmektedir. 4P modelinin, pazarlamacilarm miisteriler i¢in ne yapacaklarina agirhk
vermedifi, i¢ pazann Onemsemedigi, dig pazar agirhkh oldugu, pazarlama
karmasindaki degigkenler arasi faaliyetlerle ilgili fazla bir sey icermedigi, iliskiden
¢ok islemsel takas {lizerinde durdugu konulann giindeme gelmektedir (Van
Waterschoot ve Van den Bulte 1992). Bu elestirilerin kismen dogru oldugu
pazarlama karmasma iligkin genisletme ¢abalarmuin varh$ diistiniildiigtinde
goriilmektedir. Zaten konu hizmet pazarlamast oldugunda 4P ile yetinilmemektedir.
Geleneksel 4P’ye ek olarak gérevliler-insanlar (Personnel-People), fiziksel olanaklar
(Physical facilities) ve islem yonetimi (Process management) devreye girmekte ve
hep birlikte 7P olugturulmaktadir (Magrath 1986:44). Goldsmith (1999:178) ise
yukaridakilere bir sekizincisini eklemektedir ki, burada s6z konusu &ge
kigisellegtirmedir (personalisation). Kigisellestirmede amag, birey bazh gereksinim
ve beklentilerin kargilanmasina yonelik hizmet ve tiriin olusturulmasidir.

Tiim diinyadaki degisimden pazarlama diinyas1 da kendine diigen pay1
almaktadir. Pazarlama karmas1 dendiginde ilk akla gelen, geleneksel iiriin merkezli
pazarlama (4P) yerini miigteri merkezli pazarlamanm formiilii olan 4C’ye
birakmaktadir. Bu yeni anlayista s6z konusu olan elemanlar miigteriye sunulan deger
(customer value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye uygunluk (customer
convenience) ve mﬁstéri iletigimidir (customer communication) 4P’deki elemanlarin
4C’deki kargihiklan su sekildedir (Kotler 1998:92).

irin — miisteriye sunulan deger

yer  ——p miisteriye uygunluk, rahathk
fiyat —® iiréiniin miigteriye maliyeti
tanitim — miigteri ile olan iligki

4C her ne kadar miisteri merkezli pazarlamamin formiilii olarak gosterilse de,
pazarlama literatiirii incelendiginde pazarlama karmas: ile ilgili farkh diisiincelerin
bulundugu, herkesin goriig birligi i¢inde oldugu bir pazarlama karmasi modelinin
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ortaya konmadif1 goriilmektedir. Literatiirde yer alan farkli ekolleri diisiinerek bu
boliimde pazarlama karmasmna iliskin bilgiler 4P kapsanunda ele ahnmaktadir.

11.3.1. Oriin

Pazarlama karmasmn temel 6gesidir. Uriin kalite, tasarim ve marka gibi
Onemli birtakim 6geleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan nesnedir. Firmalar
sunduklar bir {iriiniin pargasi olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim vb farkh
hizmetleri de saglamahdirlar (Kotler 1997:93). Sadece iiriiniin nitelikleri degil,
miisteriye saglayacag yararlar da tanimlanmahdir (Walters 1992:37).

Bir iiriiniin pazardaki yasam dongiisii; sunug, biiyiime, olgunluk ve gerileme
olmak iizere 4 evreden olugmaktadir. Sunus, iiriine talep yaratilmas: igin gerekli
cahismalarin yiiriitiildiigt evredir. Miigteri iiriin hakkinda bilgi edindikge kullamm
artacaktir. Biiylime evresi tamitim stratejisinin uygulanmaya baglandidi, yeni pazar
béliimlerine girme ve firiin kalitesini iyilestirme gibi faaliyetlere girisildigi evre
olarak kargimiza g¢ikmaktadir. S6z konusu olan iirlin yeni bir triin oldugundan
rakipleri arasinda 6n plana gikmaktadir. Uriinii pazarda olabildigince tutabilmek igin
cahsmalarn yapildign evre ise, olgunluk evresidir. Bu agsamada iriinin elde
edilebilirliginin artmas: miisterilerin dikkatini ¢eken bir olaydir. Rekabetin ¢ok giichii
oldudu olgunluk evresinde miigterilerin sayisnda yavag da olsa bir artig
goriilmektedir. Gerileme evresi olarak adlandirilan son evrede ise liriine olan talepte
ve satiglarda azalma goriilmektedir. S6z konusu evrede tamtin ¢abalarmmn fazla bir
etkinliginin bulunmadifs belirtilmektedir (Aksu ve Alkan 1997:5; Condous
1983:413; Kotler 1982:297; Kotler ve Armstrong 1991:299; McCarthy, Shapiro ve
Perreault 1986:366-368; Stanton 1984:206-208).

11.3.2. Yer

Pazarlama karmasinin elemanlarindan bir digeri olan yer ise; iiriiniin
miisteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erigilebilmesi i¢in gerekli faaliyetleri icerir
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(Kotler 1997:93). Erisilebilirlik, “nerede™yi oldugu kadar “ne zaman™1 da kapsayacak
sekilde diigiiniilmektedir (De Saez 1993:45).

Yer elemani, bir igletme kitabinda (Can, Tuncer ve Ayhan 1996:232) iki
teme] ekonomik islev olan iiretim ve tiiketimden yola ¢ikilarak tammlanmaktadir.
Uretimin genellikle bir yere bagh ve miktar olarak dnemli boyutlarda oldugu, buna
karsihik tlketimin genis bir alana farklilagarak yayimus ve kiiglik miktarlardan
olustugu ifade edilmektedir. Bu durumda iiretim ile titketim arasinda yer, zaman ve
miktar bakimindan uyumsuziuklarn oldugunu sdylemek olanakhdir. Iste tiretim ile
tilkketimin uyumunu saglayacak eleman, yer elemam olarak karsmmza ¢ikmaktadir.
Yer elemani, dagitim yollarmmn ve kanallarmin segilmesi iglemleriyle birlikte
aracilarla olan iligkileri kapsamaktadir. Miigteriler i¢in merkezi bir yerin segilmesi,
hem maliyetten hem de zamandan tasarruf saglamasi bakimindan 6nemlidir.

IL3.3. Fiyat

Fiyat, miigterilerin sunulan iiriin veya hizmeti satin almak igin &demeleri
gereken paradir. Fiyat sunulan iiriiniin degerine uygun olmalidir, aksi takdirde
alicilar rakip kurumun iiriinlerini tercih edecektir (Kotler 1997:93). Fiyat tarihsel, |
teknik ve toplumsal olarak pazarlama karmasmn ¢ok &nemli bir elemam.ohnakla
beraber, 1950 ve 1960’larda fiyat dig1 etmenlerin 6nem kazandi1 goriilmektedir. Bu
1970’lerin ortalarinda ortaya ¢ikan enerji krizinin neden oldugu enflasyon olgusuna
kadar devam etmis ve fiyat yeniden ¢ok 6nexﬁli bir degisken haline gelmistir (Mucuk
1982:121). Fiyat unsuru ¢ofu zaman bir {irlini segerken belirleyici olmaktadir.
Pazarlama yoneticisi, tilketicilere sunacagi mal ve hizmete iligkin en uygun fiyati
belirlemeli ve ayrica, indirimleri, kredileri, édeme sartlari ve fiyatta meydana
gelecek olan degisiklikleri ve stratejileri kararlagtrmahdir. Uriin icin belirlenecek
fiyatm potansiyel pazar1 olusturan kisilerce kabul edilebilir seviyelerde olmasi
firlinlin pazardaki yagam sfirecinin artmasinda dnemli rol oynamaktadr.

Fiyatlandrma kurumdan kuruma degisen bir konudur. Fiyat belirlerken

o2\ oe

rekabet diizeyi, projelerin yapisi ve biiyiikliigi ile verilen hizmet tiirleri gibi unsurlar
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ele almmaktadir. Kuruluslarin yaptiklar: indirim ile biiyiikliik ve ekonomik durumlari
arasmnda dogru oranti bulunmaktadir. Fiyatlarinda indirim yapamayan kuruluglar,
hizmetlerinde faklilbiklar yaparak miigterileri ¢ekmeye c¢abgirlar. Kimi zaman da
miigterilerin iyi bir {ine sahip kuruluglarin iiriinlerine/hizmetlerine dafa fazla icret
O6demekten memnun olduklari gozlenmektedir. Bu da kuruluglarn miigterilerde
olusturdugu imajin ne denli degerli oldugunu gdstermesi agisindan 6nemlidir (Pheng
ve Ming 1997:277).

Fiyatlandirma asamasinda g8z Oniinde bulundurulmasi gereken etmenleri
isletme i¢i ve isletme dis1 etmenler olmak iizere ikiye ayrmak olanakhdir. Isletme igi
etmenler maliyetler, igletmenin fiyatlama hedefleri, isletmenin dagltﬁn kanalindaki
yeri ve maln nitelifi seklinde siralanirken; igletme dig1 etmenler rekabet durumu, arz
talep, tiiketici davramglari ve yasal diizenlemeler olarak siralanmaktadir (Can,
Tuncer ve Ayhan 1996:241).

11.3.4. Tamitim

Pazarlama karmasmin dérdiincii elemam olan tamtim, kuruluglarm
tirettiklerini hedef pazara tamtmak ve hedef pazarla iletisim kurmak igin yaptiklar
cesitli faaliyetleri icermektedir. Kuruluglar kurumsal reklam, halkla iliskiler,
dogrudan ve g¢evrimici pazarlama gibi konulan da iceren bir iletigim ve tamitim
programi olusturmahidir (Kotler 1997:93).

Tamtim faaliyeti bir mal veya hizmetin hedef kitleye itilmesi veya bunlarin
mal veya hizmete ¢ekilmesiyle ilgilidir. Kimi durumlarda s6z konusu itme ve ¢ekme
faaliyetlerinin birlikte gergeklestirildigi de goriilmektedir (Karabulut 1992:19).
Pazarlama karmasi elemanlarn iginde tamtim gittikge Onemli unsur haline
gelmektedir. Tamtimin bilyiik 6nem kazanmasinda ve yayginlagsmasinda rol oynayan
baghca faktorler:

o Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki ﬁziksei mesafenin artmas,

e Niifus artig1 sonucu tiiketici sayisin artmasi,
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Araci kuruluglarin artmasi ve dagitim kanallarmin genislemesi,

Gelir artig1 sonucu pazarlarm biiylimesi,

Isletmeler arasindaki rekabetin artmast,

Gelirin artmasiyla, tiiketici isteklerinin degismesi, tiiketicinin farkhilik, dstiin
kalite ve nitelikler aramasi seklinde gruplandinlabilmektedir (Uraz
1978:168).

I1.4. PAZAR ARASTIRMASI

Pazar aragtirmalari, pazarlan Olgmeyi, tammlamayr ve smamay:

amaclamaktadir (De Saez 1993:98). Konya (1998:79)’'min da belirtti3i gibi hangi
tirlinlerin ne amagla, kimler tarafindan, nasil, ne kadar ve nered;n satm alindif:

sorularinin cevaplari pazar aragtirmalarinin sonunda belirlenmektedir.

Pazar aragtirmasi iglemi gu agamalardan gegerek gerceklesmektedir (De Saez

1993:101):

Problemin tamimlanmas: Pazar arastrmasi probleminin tammlanmas: ile
baglar. Problem, rekabet iginde bulunulan kuruluglarin davramglari lizerine
odaklanabilir veya hizmetlerdeki bogluklarm tammlanmasim ya da problemli
durumlara iligkin ¢6zlimler aranmasmm gerektirebilir.

Amaglarin tammlanmasi: Problemin tammlanmasindan sonraki agama pazar
aragtirmasinin  amaclarm tanimlamaktir. Aragtirma amaglan sadece hangi
bilgilerin toplandigim degil aym zamanda bu bilgilerin nasil toplanacagm da
gosterecektir.

Bilgilerin nereden elde edileceginin saptanmasi: Birgok yerden pazar
aragtirmasinda kullanmak amaciyla bilgi elde etmek miimkiindir. Bu
bilgilerin elde edilebilecegi yerler; bilgi merkezleri, devlet yaymlar, gesitli
istatistik kuruluglarmmn yapmus oldugu ¢ahgmalar vb.leridir.

Ikincil verilerin toplanmasi: Bu asamada pazar arastirmas1 igin gerekli
bilgilere en uygun sekilde nasil ulagilabilecegini gosteren kisilerden
yararlanilir,
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e Arastrma tekniginin tasarlanmasi: Bu asamada hangi teknifin
kullanilacagmma karar verilir. Pazar arastrmasmda kullamlabilecek teknikler:
Anket, g6zlem ve deneme-yanilmadir.

o Ornekleminin alinmasi: Pazar aragtrmalarinda pazann tamami {izerinde
aragtirma yapmak ¢ofu kez miimkiin olmamaktadir. Bu durumda 6meklem
alma yoluna gidilir. Evreni olusturan farkh gruplarin olmas: halinde rastgele
tabakah §rneklem alma tercih edilmelidir.

e Birincil verilerin toplanmasi: Bu asamada dogrudan pazara yonelik bilgiler
elde edilmektedir. Genellikle birincil verilerin toplanmasinda anket teknigi
kullanimaktadr.

e Verilerin analizi: Toplanan veriler uzmanlar tarafindan analiz edilir.

e Bulgularin sunumu: Son agamada degerlendirilen veriler rapor halinde

sunulur.
IL5. PAZAR BOLUMLENDIRMESI

Pazar bélimlendirmesi kavramm kurumlarm sundugu firtin ve hizmetlere
farkh diizeylerde gereksinim duyan veya sunulan hizmetlerle ilgilenmeyen bireylerin
olusturdugu bir pazar alanim belirtmek i¢in kullamlmaktadir. Bir kurumun iiriin ve
hizmetlerine talep gdsteren bireylerin oram ile kurumun {iirtin ve hizmetleriyle
ilgilenmeyen bireylerin oramna karar verme iglemine pazar bolimlendirmesi
denilmektedir. Pazar boliimlendirmesi su sorularin yantlanmasma olanak saglar:
Kurumun asil miisterileri kimlerdir? Bu miisterilerin gereksinim ve beklentileri ne
kapsamda benzerlik ve farkhihk g&stermektedir? Miigteriler arasmda hangi grup en
yogun kullamcilardir? Hizinetleri en az kullananlar kimlerdir? (Zachert ve Williams
1986:62) Pazar boliimlendirmesi hedef pazarm belirlenmesi ile baglar. Hedef pazarm
‘belirlenmesinde kitle pazarlamasi (mass marketing), iiriin farkhlagtirilmas: (product
differentiated) ve hedef pazarlama (target marketing) olmak iizere ii¢ yaklagmm
kullamlmaktadir (Kotler 1982:215-216).
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Kitle pazarlamas: tiiketici tercihlerinin farkhligmm dikkate abmmadigs, -
tirliniin genis olarak iiretilip dagittmmmin yaygm bir sekilde yapildig: bir yaklagmndir,
Bu durumda maliyet ve fiyat en diisik diizeyde tutulmaktadw. Uriin
farkhlastirmasinda ise ikiden ¢ok iiriintin Ozelliklerinde farkhlastirmaya gidilerek
ayrt edici yonler ilizerinde durulmaktadir. Hedef pazarlamasinda mevcut pazarlar
igerisinden yogunlagsmak istenilen pazar segilerek bu grubun gereksinimlerine uygun
pazarlama karmasi gelistirilmesi yoluna gidilmektedir. Hedef pazarlama diZerlerine
oranla daha ¢ok basvurulan bir yaklagimdir.

Pazar i¢inde yer alan kisiler kimi ozelliklerinden dolayr birbirlerinden
farklilk gostermekte ve gruplara ayrimaktadw. S8z konusu &zellikler; cogfrafik
(ilke, sehir, bblge), demografik (cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir),
psikografik (sosyal smf, yasam tarzi, kisilik) ve davramgsal (anlays, tavir, lriin
kullamm) 6zellikler olarak gruplandirilabilmektedir (Kotler 1982:219-224).

IL6. PAZARLAMA ARASTIRMASI

Pazarlama arastirmasi, pazar aragtirmasma oranla daha kapsamh bir arastirma
olup, isletmenin uzun vadede pazar paym: ve satiy hacmini belirlemeyi
amaglamaktadir (Konya 1998:79). Pazarlama aragtirmasi, pazarlama karmasin,
fiyatlandirma arastirmasi, reklamin etkinliini ve pazarlama iletigiminin tamamm
incelemektedir (De Saez 1993:98). Pazarlama aragtrmasiin 6nemi; pazarin
belirlenebilmesi, uygun bir pazarlama karmasi olusturulabilmesi ve pazarlama
karmasmin siirekli olarak gozden gegirilip degerlendirilebilmesi igin gerekli olan,
pazara iliskin bilgileri elde edip, bu verileri kullanmasindan kaynaklanmaktadir
(Cemalcilar 1983:425). Pazarlama aragtirmasi, pazarlama fonksiyonlarma ait
sorunlarin ¢6ziimiine ydnelik bilimsel degerlendirmeleri de kapsayan bir iglemdir
(Albayrak 2000:28). Tiim bunlar g6z Oniinde tutularak pazarlama arastirmas,
pazarlama firsat ve problemlerini tamimlama, pazarlama faaliyetlerini deferlendirme
ve olusturma, pazarlama performansmm izleme ve pazarlamayr bir iglem olarak
anlamak icin kullamlan bilgi yoluyla pazarlamac: ile tiiketici, miisteri ve toplum
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arasmda iliski kuran bir iglem olarak tammlanmaktadr (American Marketing
Association 2001).

[sletmelerde pazarlama aragtirmalan {i¢ sekilde yapimaktadir. Bunlardan ilki;
isletmede pazarlama aragtrmasi bolimi bulunmakta ve pazarlama arastirmasi
diginda herhangi bir sorumlulugu bulunmayan tam zamanh arastirmaci ya da
aragtrmacilar pazarlama arastrmasm yiiritmektedir. fkinci ydntem olarak igletme,
pazarlama aragtirmasmu, aragtirmadan bagka gorevleri de bulunan bir yOneticinin
sorumluluguna vermektedir. Uglincii bir durum ise pazarlama arastirmasinin isletme
disinda bir kurulusa verilmesi geklinde olmaktadir (Tokol 1996:6).

Pazarlama aragtirmas: temel ve uygulamali aragtirmalar olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Temel aragtirmalarm en 6nemli 6zelligi; elde edilecek bilginin kisa
veya uzun donemde kullanilacafim dikkate almadan, genel olarak pazarlama
sisteminin herhangi bir yoniyle ilgili bilginin genigletilmesini hedefleyen gabalar
icinde olmasidir. Uygulamali aragtirmalar ise yoneticilerin belli sorunlarla ilgili daha
iyi kararlar almalari i¢in onlara yardimeci olunmasma ydnelik ¢ahsmalardir (Tek
1999:133).

Pazarlama arastirmalar rastgele yapilan ¢ahsmalar degildir, belirli bir plan
dahilinde sistemli olarak yapimahdwr. Pazarlama aragtirmasi, problemin
belirlenmesinden aragtirma raporunun yazimma kadar siiren bir dizi asamay: igerir.
Aradaki agamalar ise aragtirmamn planlanmasi, aragtirma planmm uygulanmasi,
verilerin analizi ve yorumudur. Pazarlama aragtirmasinda yapimasi gereken ilk ig
problemin ortaya konulmasidir. Aragtirmanin saglikli yliriitiilebilmesi i¢in problemin
saptanmasi agsamasina ozellikle dikkat edilmelidir. Problemin belirlenmesi agsamasim
takip eden arastrmanin planlanmasinda, problemin nedenlerini agiga ¢ikartacak
hangi tip verilerin ve ydntemlerin kullamlacag), bilginin kimlerden ve nasi elde
edilecegi gibi sorularin yamtlarma karar verilmektedir. Aragtrma planmm
uygulanmasi siirecinde veriler toplanmaktadir. Daha sonra toplanan veriler
smiflandirihp, analiz edildikten sonra yorumlanir. Bu noktada bulgular1 yorumlayan
kisi ya da kigilerin ozellikleri de ©6nem kazanmaktadir. Aragtrma raporunun
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yazimmmda dikkat edilmesi gereken noktalar ise; raporu okuyacak kisilerin
Ozelliklerinin gdz Oniinde bulundurulmas:, béliimlemelerin iyt yapitmg olmasi ve
raporu hazirlayanin nesnel bir yaklagim i¢inde olmasi seklinde belirtilebilir
(Albayrak 2000:29-30).

I1.7. PAZARLAMA TAKTIKLERI

Pazarla iletisimde bulunmak, pazar hakkinda bilgi sahibi olmak ve pazara
ulagabilmek i¢in uygulanan ydntemler genel olarak pazarlama taktifii seklinde
adlandirilir. Hangi pazarlama taktifinin uygulanacafi pazardan pazara farkhhk
gostermekle birlikte, pazarlama taktigini kullanacak kurulusun imkanlar1 da Gnem
tagimaktadir.

Pazarlamada farkh taktikler uygulanmaktadir. Bunlar:
¢ Halkla iligkiler
¢ Reklam
¢ Dogrudan posta
e Telepazarlama

e [nternet’tir.

I1.7.1. Halkla iliskiler

Genis bir kavram olan halkla iligkiler kurumun iginde bulundugu toplumla
iligkileri olarak digtiniilmektedir. Halkla iligkilerin ik adimi, kurumun toplumun
kuruma karst tutumunu degerlendirmeye gereksinim duymasidir. Degerlendirme
isleminden sonra, uygun tutumlan yaratmak icin belirli faaliyetlerin planlanmasina
gereksinim duyulmaktadir. Halkla iligkiler programm uzmanhk ve zaman
gerektirmektedir (Walters 1992:51). Her ne kadar halkla iligkiler pazarlama
baglarinda diigiintildiigiinde bir alt alan olarak kargimza ¢ikmaktaysa da, kimi
zaman  pazarlama halkla iligkiler igerisinde kendine yer bulmaktadwr. Kimi
durumlarda da halkla iligkiler ve pazarlamanin farkh faaliyetler i¢eren alanlar
oldugu gergegi goz 6niinde bulundurulmalhdir.
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Halkla iligkilerin oOncelikleri arasinda; kurumun toplum tarafindan
benimsenmesini saglamak, toplumun kuruma kargi olumsuz bir tutum ve davrams
gostermesini engellemek, kurumun ig¢inde bulundugu yakin ve uzak c¢evresiyle
etkilegimi saglayarak olumlu kurum imaji yaratmak gelmektedir (Akyiirek 1996:46).
Literatiirde halkla iligkilere yonelik olarak bir ¢ok tanim yapimugtir. Yaman (1999:
568) s6z konusu tammlardan yola ¢ikarak halkla iligkileri agafidaki gibi
tamumlamaktadir:

“Kamu ydnetimi veya igletmeler tarafindan, halkin sahip oldugu davranis
bigimleri de hesaba katilarak, ¢ogu zaman belli bir yénde bir hareket veya
egilim olusturmak fizere kamuoyunu etkileyerek onun anlayls ve destegini
kazanmak igin girigilen planh ¢abalarnn timilne halkla iligkiler ad:
verilmektedir.”

Halkla iligkiler stratejisini, isletmelerin genel stratejilerinden bagimsiz
diigiinmemek gerekir. Halkla iligkiler stratejisi, isletmelerin genel stratejilerinden
dogrudan etkilenmekte ve onlar etkilemektedir (Uzun 2000).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin baghca amaclari arasinda; tiiketicilere iiriin,
hizmetler ve kullanimlar1 hakkinda bilgi vermek, miisteri dilek ve gikayetlerine kulak
vermek, miigterileri ve personeli efitmek, aracilarla iligkileri gelistirmek, pazarda
siireklilik gdstermek, varhgm duyurmak, topluma yararh hizmet verildigi imajmm
siirdirmek ve kurulusgla ilgili ters haberleri, dedikodular1 diizeltmektir (Tek
1999:796). Pazarlama agisindan halkla iligkiler, isletme igi ve dist ¢ikar gruplariyla
uzun siireli ve dolayh iligkileri kapsamaktadir (Karabulut 1992:21). Findik (1985:
28-33) halkla iliskilerde kullamlabilecek baglica araglan siralarken yazih ve basih
araglara (gazete, dergi, brosiir, el kitab, biilten afig vb.), yayim ve gor-isit araglarma,
sergilere, sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetlere, yanslara, gezilere ve egitime yer

vermektedir.
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I1.7.2. Reklam

Reklam diigiincelerin, hizmetlerin, {riinlerin  tantildi3y/sunuldugu  bir
pazarlama taktigidir. Pazarlamada reklam unsuru son zamanlarda olduk¢a nemb bir
konuma ulagmigtir. Londra merkezli bir aragtirma kurulusu olan Zenith Media’nin
aragtrmasina gére reklama 1999 yilinda tiim diinyada yaklagik olarak 315 milyar
Dolar harcanmug olup, 2003 yihnda bu rakamin 411 milyar Amerikan Dolar’ndan
fazla olacag: tahmin edilmektedir (Zenith Media 2001). Reklama bu derece para
harcanirken, reklam isinde dikkat edilmesi- gereken noktalar da su sekilde
siralanmaktadir:

e [Ik olarak tamtiimak istenen firiiniin veya hizmetin tammlanmas: gerekir.

e Reklam programi, halkla iligkilerle ilgili ayrintilan igerecek sekilde
hazirlanmug bir plan dahilinde olusturulmahdir. Bu program belli bir biitgeyi
gerektirir.

e Nicel amaglar olusturulmahdir. Reklamlarmn her bir formuyla tantilan trtin
ya da hizmetlerin ne kadar insan ¢ekecegini diisiinmek gereklidir.

o Belirli hedefler igin belirli amaglar olusturulmahdir. Belirli amaglara sahip
olma kurulusun verilerini daha etkili kullanmasina ve faaliyetleri icin
Onceliklerini belirlemesine olanak tamr. Ayrica amaglarin belirlenmesi
gereksinim duyulan kaynaklar hakkinda fikir verir.

e Yapilabileceginden fazla i§ yiiklenilmemelidir. Bu durum zamanin ve
kaynaklarmn verimli kullanimim engeller (Walters 1992:56-57).

Pazarlama literatiirlinde kurumsal reklam olgusu da yer almaktadir. Kurumsal
reklam; halkla iligkilerin kuruma iliskin olumiu kamuoyu yaratmada reklamdan arag
olarak yararlandify faaliyet tiirii olarak tanimlanmaktadir (Akyiirek 1996:46).
Kurumsal reklama definmigken, agikhga kavusturulmasi gereken bir nokta da
reklamm halkla iligkilerden farkh oldufudur. Reklamm iiretilen bir maln satigimns
artirma amac1y1a sadece miigterilere veya potansiyel miigterilere yonelik oldugu
bilinen bir gercektir. Halkla iligkiler ise dogrudan dofruya mal satma amacm
tagimamakla birlikte; bir kurumun ya da kiginin saygmhgm ve iyl taninmasm
saglamay1 ve bunu yiikselterek devam ettirmeyi hedeflemektedir (Yaman 1999:437).
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I1.7.3. Dogirudan Pesta

Dogrudan posta, hedeflenmis potansiyel miigterilere basii materyaller
gondererek, degisime neden olmay1 amaglamakla birlikte, mesajlann alcmmn
gereksinimleri dogrultusunda Kkisisellestirme olanagimi da sunmaktadir (Oztiirk
1998:81). Ayrica elektronik dolasgim sistemi de, kurumlarin kendi miigteri veri
tabanlarm kullanarak dogrudan posta hizmeti saglamasi i¢in olanaklar sunmaktadur.
Dogrudan posta, ¢ogunlukla bir iiyelik programu olusturmak i¢in kullamlmaktadir
(Walters 1992:61). ‘

11.7.4. Telepazarlama

Telepazarlama miigterilere dogrudan ulagmak icin telefonu planh bir sekilde
kullanan bir pazarlama taktifi olarak kargmmza ¢ikmaktadir. Telepazarlamada amag,
iletisim teknolojisi ve egitilmis personel aracihfiyla, hedef miisteri gruplarm
harekete gegirmektir. Telepazarlamanm teknik olarak tek bagma uygulanabilirliinin
olmasina kargin, difer pazarlama teknikleriyle birlikte kullamldifmmda elde edilecek
sonuglardaki basarinmn daha fazla olacag: belirtilmektedir (Erbaglar 1998:37; Oztiirk
1998:81; Walters 1992:62). Telepazarlama araciifi ile miisteri bilgilerini
degerlendirerek gercekgi hedef Kkitleleri saptamak, sirketin Uriln stratejilerini
duyurmak, pazar aragtwmalary, anketler vb. yapmak olanakhdir. Telepazarlamanin
dzellikle bankacilik sektdriinde kullamildify g6zlenmektedir.

I1.7.5. Internet

Internet son derece hizhi geligen bir sektérdiir. NUA’nin (2001) Agustos
2001°de gerceklestirdifi ¢ahsmada diinyada 513 milyonun {izerinde Internet
kullanicis1 oldugu saptanmmstir. IDC (International Data Corporation) arastirma
kurulugu tarafindan hazirlanmug bir rapora gore ise Internet kullamecilarmm sayisimn
2002 yili sonunda 600 milyon kisiye ulagmas1 beklenmektedir NTV-MSNBC 2002).
Yukardaki rakamlar Internet’in vazgegilmezliini ortaya koymakla birlikte, s6z
konusu aracin farkh alanlarda kullamlmasm: da giindeme getirmektedir. Son yillarda
Internet’in pazarlama amagh ku]laml_mam olduke¢a sik rastlamlan bir davrams haline
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gelmistir. Internet’in kendine has ozellikleri ve sagladifi yararlar pazarlama
diinyasinda bir devrim olarak nitelendirilebilir. Internet’in pazarlama baglammnda
getirmis oldufu yararlara bakildifinda pazarlama karmasmin degismez elemam olan
tamtim ig¢in ¢ok uygun bir ortam oldugu goriilmektedir. Elektronik postanin
pazarlamada kullammimn yam sira pazarlama amagh davramglarm en yogun bigimde
Web araciigiyla gergeklestirildigi gézlenmektedir. Internet’in miigterilere zaman ve
mekan konularimda sundugu olanaklar yadsmamaz. Internet araciifiyla kisiler
diinyarun herhangi bir yerinde herhangi bir saatte pazarlama yapan kurulusun Web
sitesini kullanabilmektedirler. Web araciligiyla dogrudan pazarlama yapilabilecegi
gibi potansiyel pazar hakkmda da gerekli bilgiler elde edilebilmektedir. Web
kullanilarak yapilacak olan pazar aragtirmalar igin fazladan bir maliyet s6z konusu
olmayacagmmdan bu olay kuruluglara cazip gelmektedir. Ote yandan kurulusun tek
pazarmn siteyi ziyaret edenler olmadifi da goézden kacirilmamaldir. Internet’i
kullanmay1 bilmeyenler ve Internet’e erisim saglayamayanlar dogal olarak devre dist
kalacagindan bu tiir aragtirmalar yapilirken gelencksel pazar aragtrmalarmmn da |
diigiiniilmesinde yarar bulunmaktadir (Ekinci 2000:25; Guenther 1999:63; Giirel
1998:40-41; Herbig ve Hale 1997:96).

Internet’i kullanan pazarlama girigimlerinin temel 6zelliklerine bakildiginda
kargimiza ¢ikan olgular: Bilgi sunma, yofun iletisim ve Kkarsiikh etkilegimdir.
Internet’in bilgi saglamayr ama¢ edinen bir yapida olmasi, isletmelerin kendilerini,
Girlinlerini ve hizmetlerini tamtan Web sitelerini  olugturmalarma  zemin
hazirlamaktadir. Internet uygulamalan arasmda Onemli bir yer tutan e-posta
miigteriler ile igletmeler arasindaki iletigimde yogun olarak kullamlmaktadir. Giinden
giine isletmeler miigterilerine ait e-posta veritabanlar1 olusturmaktadirlar. Internet’in
getirmis oldugu karsiikh etkilesim Gzelligi sayesinde igletme hem zaman hem de
maliyet tasarrufu saglamaktadir (Kirgova 1999:29-32).



L. BOLUM

HIZMET PAZARLAMASI

IIL.1. HIZMET KAVRAMI

Hizmetlerin birey ve toplum hayatm ¢ok yakindan ilgilendiren faaliyetler
haline geldigi bilinmektedir. Bu nedenle son otuz yildir geligmig iilkelerde, son on
yldw da iilkemizde hizmet pazarlamast alamindaki ¢aligmalarin sayist hizla
artmaktadir (Karahan 2001:19).

Hizmet pazarlamasi lizerine yogunlagmadan &nce hizmet kavram iizerinde
durmakta fayda vardir. Literatirde hizmetin ne olduguna iligkin yapilms olan
tanimlar incelendiginde; hizmetin,

“gayrimaddi olan ve gereksinimleri gideren tiim faaliyetler” (Sariyer 1996:2)

“bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak tiketici isteklerini giderici nitelikte,
belirlenebilen soyut ¢abalar” (Uner 1994:3)

“iiretildigi anda alictya deger aktaran soyut bir iriin” (Konya 1998:78)

tanmmlarmm yapildi: gériilmektedir.

Yapumig olan bu tammlar arasinda hizmete &6zgil nitelikleri yansitma
agismndan, smirh Glgeklerde dahi olsa, b1r beraberlikten s6z edilebilirse de, gergekte,
herkes tarafindan benimasenen genel bir hizmet tamumu bulunmamaktadwr. Bu nedenle
hizmeti agiklayabilmek igin hizmete &6zgii niteliklerin neler olduklarmm belirtmek
dogru olacaktir.
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II1.2. HIZMETLERIN OZELLIKLERIi

Hizmetlere yonelik olarak temel 6zelliklere bakildifinda agafidaki unsurlar
on plana ¢ikmaktadir (Cemalcilar 1979:5; Ferman 1988:25-26; Oztiirk 1998:7-11;
Rowley 1995:27; Sanyer 1996:2; Uner 1994:3):
e Soyut olmalan (dokunulmazlik, fiziksel varlia sahip olmama)
e Heterojen olmalari (tiirdes olmama)
e Uretim ve tiiketimlerinin e zamanhhg (ayrilmazhk)
e Dayaniksiz olmalan (stoklanamama)

II1.2.1. Seyut Olma

Oztiirk (1998:7) hizmetlerin soyut olma &zelligini “mallar ve hizmetler
arasindaki en temel ve evrensel olarak kabul edilen farklilik” geklinde goérdiigiinii
ifade ederken; Ferman (1988:25) hizmet pazarlamasim, iiriin pazarlamasindan ayiran
en onemli 6zellik olarak kabul edilen soyut olma &zelliginin beraberinde birtakim
problemleri de getirdigine isaret etmektedir. S6z konusu problemler su sekilde ifade
edilebilir: '

o Hizmetleri depolama, stoklama imkam yoktur. |
e Hizmetleri patent araciiftyla koruma imkam yoktur.
o Hizmetleri mallar gibi sergileme ve tamtma imkam yoktur.

o Hizmetlerin fiyatlandirilmasi olay1 daha karmagiktir.

Hizmetlerin soyut olmasi bir bagka deyisle gériilememesi, dokunulamamas:,
taddamamasi, koklanamamas! miigterinin sunulan hizmetleri anlamasmu ve bir bagka
hizmetle kargilagtrmasim zorlagtiran bir olaydir (Rowley 1995:27). Bakkaldan bir
adet sakiz alirken ki somutluk ve sahip olma durumu ile saghk kurulugunda saghk
hizmetlerinden yararlanan kiginin durumu farkhdir. Ciinkii hasta kimi zaman tedavi
tamamlandiktan sonra bile verilmis olan hizmeti tam anlamuyla kavrayamamaktadir.
Bunun en §nemli nedeni hizmetin fizikselliginin olmamasidir.
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111.2.2. Heterojen Olma

Hizmetlerin birbirinden farkh olmasi ve hizmetlerde degismelerin goriilmesi
yap1 itibariyle dogaldwr. Hizmetlerin kalite ve igeriklerinin, hizmeti yaratandan bir
digerine, hizmetin bir miisterisinden digerine, hatta giinden giine degisip farkhilik
gosterdigi bilinmektedir (Ferman 1988:25). Hizmeti veren kisilerle, hizmeti alan
kisilerin beklenti ve hizmet deneyimleri agisindan farkh olmasi hizmetlerde tiirdes
olmamay: doguran Snemli bir neden olarak goriilmektedir (Oztlirk 1998:8-9). Insan
unsurunun yogun oldugu hizmet igletmelerinde standardizasyonun saglanmasi
oldukga gfictiir. Ornegin, bir tiniversite hocasimn siirekli olarak aym nitelikte hizmet
tiretmesini beklemek gergekgi bir yaklagim olmayacaktir.

111.2.3. Uretim ve Tiiketimin Ey Zamanhhi

Hizmetin yaratilmas: (iiretim) ile kullammu (tiiketim) es zamanh olarak
meydana gelmektedir. Hizmetlerin iiretim ve tiiketimlerinin aym zamanda meydana
gelmesi, hizmetlerin kontroliinde ve standartlagmasinda zorluklara neden olmaktadir
(Rowley 1995:27). Ferman (1988:25) hizmetlerdeki iiretim ve tilkketim ayriimazhgm
asagidaki pazarlama boyutlari giindeme getirerek agiklamaktadir:

e Hizmetin miisterisi, ahcis1 oldugu hizmetin tiretim siirecinde buiunur.

o O an hizmet edilen miigteriden bagka, hizmetten yararlanacak olan
diger miisteriler de iiretim siirecini yasarlar.

e Hizmetlerin merkezi bir bi¢imde kitlesel olarak {iretimleri zor ve gogu
kez imkansizdwr. Fiziksel friinlerde oldugu gibi fabrikasyona

gidilemez.
I11.2.4. Dayaniksiz Olma

Hizmetler, driinler gibi fiziksel dayamklhga ve omre sahip degildirler
(Ferman 1988:27). Bununla birlikte hizmet iiretiminde ortaya ¢ikan bog kapasitenin
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ileride kullamlmak iizere depolanabilmesi imkammin olmadigi Uner’in (1994:5)
verdigi dig hekimi 6rnegi ile kolayca anlagilmaktadir:

“Ornekte, dig hekiminin bir giinliikk mesaisinin sekiz saat oldugu ve pazartesi
giinii bir saatlik mesaisini iki hastasma ayirdig1 varsayimaktadir. Bu
durumda dis hekiminin pazartesi giinii yedi saatlik mesaisi herhangi bir
hastaya bakmadan gegecektir. Aym dis hekimine sah giinii onalti hastadan
fazla kisinin tedavi igin bagvurmas1 durumunda sekiz saatlik mesai, fazla olan
hastalar i¢in yeterli olmayacak, pazartesi giinii ortaya ¢tkan bos kapasitenin
salt giinii kullanilabilmesi de miimkiin olmayacagindan s6z konusu hastalarin
tedavisi gergeklestirilemeyecektir.”

Hizmetin iiretildigi an tilketilmesi yani dayamksiz olmas: depolanmasmi
engellemektedir (Sartyer 1996:4).

IIL3. HIZMET PAZARLAMA KARMASI

Hizmet isletmeleri pazarlama ilkelerini uygularken, genellikle pazarlama
planlarmm pazarlama karmasi etrafinda Orglitlemektedirler (Magrath 1986:47).
Pazarlama karmasy; {iriin, yer, fiyat ve tanitim 6gelerinden olugmaktadir. Olay hizmet
pazarlamasma geldiginde bu &gelerin yeterli olmadig: goriilmektedir. Bu nedenle
hizmet pazarlama karmasma ii¢ 6ge daha eklenmektedir. S6z konusu 63eler; insan
(personnel-people), fiziksel olanaklar (physical facilities) ve iglem yonetimidir
(process management). Hizmet pazarlama karmasmnda dogal olarak iirliniin yerini
‘hizmet almakta, yer 6gesi i¢in de dagitim kullaniimaktadir.

Tiim bunlar dikkate alindiiinda hizmet pazarlama karmasmin geleri:
Hizmet
Dagitim
Fiyat
Tamtmm

Insan
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Fiziksel olanaklar
Islem ySnetimidir (Magrath 1986:45; Sariyer 1996:8).

II1.3.1. Hizmet

Gelencksel pazarlama karmasiun temel 6gesi olan iirliniin yerini, hizmete
iiskin pazarlama karmasmda “hizmet” almaktadwr. Bir hizmet ahci ve satici
tarafindan farkh sekilde algilanabilmektedir. Kotler’e gére (1982: 291-292) hizmet;
¢ekirdek (core) hizmet, somut (tangible) hizmet ve tiim (augmented) hizmet
boyutlariyla pazara sunulabilmektedir. Cekirdek hizmet “tiiketicinin gergekten
aradifn sey ne” ve “hizmet hangi gereksinimi tatmin ediyor” sorularmin cevabinda
sakhdir. Bir bagka deyigle gekirdek hizmet aliciya sunulan yarardir. Hastanenin
iirettifi hizmetlerden bir tanesi “ameliyat yapma” olmasina kargin hastamn gergekten
satm almayr istedigi unsur “saghkh yasam”dir. Hayvanat bahgesinin amaci
hayvanlar1 tanitmak veya incelemek olmasmna kargin hayvanat bahgesini ziyé.ret
etmeye giden kisi hayvanlar1 tanimak veya incelemek i¢in gitse bile ashnda satin
aldig1 hizmet genellikle “degisiklik”tir. Somut hizmet, hizmetlerin soyutluk &zelligi
olmasmdan dolay1 bir tezat olarak goriilmemelidir. Burada ifade edilmeye galisilan
hizmetin §zellikleri, niteligi, tarzz ve markasidir. Tim hizmet, hizmetin elde
edilmesinde tiiketicinin kabul ettigi ya da denedigi toplam maliyet ve faydadur.

Hizmet sunan isletmeler i¢in 6nemli olan, sunduklar1 hizmetin beklentilere
uygun olmasidir. Hizmeti alan kigiler kendilerine sunulan hizmet ile bekledikleri
hizmeti her zaman kargilagtirmaktadirlar. Yapilan bu ig kigilerin hizmete iligkin daha
sonraki tutum ve davramglarim da etkilemektedir. Verilen hizmet ile beklenen hizmet
arasinda verilen hizmet lehine pozitif olumlu diigliniildGigii durumlarda hizmeti alan
kisi daha fazla tatmin olmakta ve hizmet ile iligkisini daha uzun siireli devam
ettirmektedir (Karahan 2001:19).
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111.3.2. Dagitim

Hizmetlerin pazarlanmasinda hiimetin fiziksel bir hareketi olmamasma
kargin, hizmetin tiiketiciye ulagtinlmasi gerekmektedir. Bu durumda araya
toptancilar, perakendeciler ve acentalar gibi &rgiitler girebilmektedir. Fakat
hizmetlerin dogasi geregi dogrudan bir dagitim kanalh kullanmak en sik rastlanan
yoldur. Hizmetlerin pazarlanmasinda tagima, depolama gibi fiziksel dagitim
islemlerinin gegerliliinin olmadigi bir ortamda, hizmeti ireten ile hizmetten
yararlanan arasinda dogrudan iligkilerin gelistirilmesi gereklilifi ortaya gikmaktadir
(Saryer 1996:10). Hizmetlerin, ireticiden miigteriye  herhangi bir araci olmaksizin
ulasgtinldign  durumlarda, iiretici ile miigteri iletisimine 6zen gosterilmesi
gerekmektedir. Hizmetlerin lireticiden miigteriye herhangi bir araci olmaksizin
ulagtirilmasina en giizel ornek olarak saghk hizmetleri verilebilir. Cogunlukla
hizmetler iireticiden tiiketiciye dogrudan sunulmakla birlikte, seyahat acentalan
tarafindan verilen ulagtirma hizmetleri gibi alanlarda, hizmet alacak kisiye erisirﬁde,
aracilar daha etkin olmaktadirlar.

IIL.3.3. Fiyat

Uriin pazarlamasinda tiiketicinin {iriine 6dedigi bedel olan fiyat, hizmet
pazarlamas: sz konusu oldugunda hizmeti satin alanin hizmeti meydana getirenlere
ddedigi bedel olarak digiintilmektedir. Kimi zaman fiyat, sunulan hizmetin kalitesi
hakkinda da ipucu vermektedir. Fakat yine de sunulan hizmetin fiyatimn
beklenenden diigiik olmasi hizmetin kalitesiz oldugu anlamna gelmemelidir. Rekabet
olay1 kimi zaman hizmetin fiyatim hizmeti alan agisindan son derece cazip
kilabilmektedir. '

Maliyet hizmetin fiyatiu dogrudan etkiléyen bir faktordiir. Maliyetin artmasi
veya azalmasi hizmete yapilacak olan zam veya indirime zemin hazirlamaktadir.
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II1.3.4. Tanmitim

Hizmet pazarlama karmasmnda tamtim elemanmnin g¢abalart genel olarak
agagidaki olaylan gerceklestirmeyi amacglamaktadir (Sarryer 1996:12):
e Hizmetin faydasimi potansiyel miisterilere haber vermek,
» Miisteri ile hizmeti bir araya getirmeye ¢aliymak,
e Hizmeti 6nceden kullanan miisteriye daha sonra bunu hatirlatmak,
e Uygun imaj saglayacak talebi elde etmek ve geligtirmek,
e Hizmet ve orgiitii farkhlagtirmak. |

Tamtim faaliyetlerinde hizmetlerin soyut olma &zelliginden kaynaklanan
birtakim sikintilar bulunmaktadir. Hizmetin fizikselliginin olmamasy, {iriin
pazarlamasma oranla tamtimi zorlagtran bir durumdur. Potansiyel pazara
gosterilebilecek elle tutulur bir varhga sahip olunmadif: igin, tanitim faaliyetlerinde
hizmetin sagladifi faydalar {izerinde durulmasi saghkh bir yaklasim olacaktr.

Tamtimin yalmzca verilen hizmet ile smrh kalmamasi hizmeti sunan
kurulusu da igermesi gerekmektedir. Hizmeti sunan kurulugun tamtiimasi ve imajmnmn
etkinlestirilmesi, hizmete olan talep i¢in 6nemli bir unsurdur.

I11.3.5. insan

Hizmetin ulagtirilmasmda yer alan ve hizmet ahcisinm algilamalarim
etkileyen tiim bireyler hizmet pazarlama karmasmmn insan 6gesini olugturmaktadir.
S6z konusu bireyler igletmenin personeli, miisteriler ve hizmetten yararlanabilecek
diger miisterilerdir (Oztlirk 1998:21). Hizmet isletmelerinde dagitimm dogrudan
olmas: insan unsurunun ne kadar &nemli oldugunu gdstermektedir. Bu bakimdan
hizmet igletmelerinde gérev yapacak kigilerin segimine 6zen gosterilmesinde yarar
bulunmaktadir. Cofu zaman hizmeti sunan kigilerle hizmeti alan kigilerin birebir
iletisim iginde oldugu gergegi gorevli kisilerin iist diizey niteliklere sahip olmasi
gereklilifini de beraberinde getirmektedir.



Nitelikli hizmet verebilmek icin hem hizmeti saglayan hem de alan kisilerin
tatminlerinin saglanmas: ¢ok 6nemlidir. Dikkatli secilmig, iyi yetistirilmig, yetenekh
ve tatminkar {icretle ¢ahigan hizmet personeli daha iyi hizmet liretmektedir. Bu tiir
cahsanlar hem daha diigiik diizeyde kontrol gerektirmekte, hem de islerinde daha
uzun siire kalma egiliminde olmaktadirlar (Schlesinger ve Heskett 1991:72)

Davramg ve tutumlariyla bagh olduklan kurulusu ve kurulusun imajim temsil
eden hizmet personelinin niteliini yiikseltmeye yonelik bazi Onlemlerden sbz
edilebilir. Bunlar (Pheng ve Ming 1997:279):

e Hizmet personelinin dzenle segilmesi ve eéitilniési,

o Pazarlama hakkinda hizmet i¢i egitim saglanmasi,

o Calsanlarin tutarh davramglar igerisinde bulunmasim saglayacak
uygulamalar kullanmak, ‘

e Kurum icinde Kkigisel iligkilerin &nemini azaltmak. Is iliskilerini
dayal1 bir yap1 olugturmak,

e Kurum igindeki hizmet personelini dikkatli bir sekilde kontrol

etmektir.
II1.3.6. Fiziksel Olanaklar

Fiziksel olanaklar, hizmetin sunuldugu isletme ile miisterinin etkilesimde
bulundugu cevre ve kosullar1 ifade etmektedir. Bu durumda fiziksel olanaklar
dahilinde hem hizmetin verildigi yerin yerlesim diizeni gibi hizmetin biitiiniinii i¢ine
alan nesneler hem de verilen hizmete yonelik hazirlanmug el kitaplan1 gibi hizmeti
temsil eden nesneler yer alabilmektedir.

Fiziksel olanaklarin hizmet isletmelerine y6nelik 6nemi, tiiketicinin satin
alma kararina ulagmasinda, satin aldifit hizmetten tatmin olmasinda ve hizmeti tekrar
satin almasinda oynadii rolden kaynaklanmaktadir (Uner 1994:6). Tiiketicinin
hizmeti tekrar talep etmesinde fiziksel ortam Gnemli bir unsur oldugundan isletmeler
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imkanlar1 oramnda hizmet verdikleri ortamu sicak hale getirmeye c¢alismaktadirlar.
Hizmeti veren isgletmenin fiziki kosullari, miigterilerin tatmini ve olumlu imaj
yaratdmas: yamnda igletme caliganlariin basarisinda ve is tatmininde de etkili
olmaktadir. Bu yiizden miigteri ve personelin bir arada bulundugu ortam hem
kurumsal amaglar hem de pazarlama amaglarn g6z Oniinde bulundurularak
diizenlenmelidir.

Bitner (1992:65) bir hizmet isletmesinin fiziksel ortammn farkh &zellikler
iceren c¢esitli boyutlardan meydana geldigini ifade ederken bu boyutlar; a)ortam
kosullari, b)iligkili diizen ve fonksiyonel olma, c)isaretler, semboller ve maddeler
seklinde lige ayrmaktadr.

Ortam kosullari, bes duyuya hitap eden tiim &zellikleri kapsamaktadir. [ligkili
diizen, isletmenin fiziksel ortaminda yer alan makina, donammm ve mobilyalarin
diizenleri, boyutlann ve gekilleriyle aralarindaki iligkileri ifade etmekte; fbnksiydnel
olma ise, aym unsurlarim gerekli igleri yerine getirebilmesi ve amaglara
ulagilabilmesini miimkiin kilmaktadir. Isaret, sembol ve maddeler, hizmet veren
kurumun ismini ve boliimlerini gosteren tabelalar:, sanat eserlerini, fotograflari vb.
unsurlar kapsamina almaktadir (Bitner 1992:66).

I11.3.7. Islem Yonetimi

Islem yonetimi, hizmetin tiiketicinin gereksinim duydugu zamanda hazir
bulundurulmasim ve belli bir kalitede sunulmasm igermektedir. Iyi bir iglem
ybnetimine sahip olmamin bir isletmeye saglayacag: en dnemli fayda, hizmet arzinin
ve talebinin dengede tutulmasidir. islem y&netiminin ugrastifi konular; hizmet i¢in
talebin en {ist diizeyde oldugu dénemleri yonetmek ve hizmet kurumundaki nzmanhk
diizeyleriyle farkh miisteri gereksinimlerini kargilamaktir (Magrath 1986:48).

[slem ydnetimindeki temel kavramlardan biri taleptir. Isletmeler taleplere
gore stratejilerini belirlemek durumundadir. Talebin yiiksek oldugu donemlerdeki
uygulamalar ile diigiik oldugu doénemlerdeki uygulamalar farkhhk gosterir. Talebin



kargilanmasmin personel sayisma bagh oldufu durumlarda ek personel (gegici de
olabilir) istthdaminin saglanmasi mantikh bir yaklasimdwr. Kimi zaman da kwrum
icindeki bazi hizmetlerde karsilanamayacak diizeyde talep artiggmin oldugu
gozlenmektedir. Bu problem kurum iginde gerekli olan personel kaydirmasmin
yapilmas ile g6ziilebilmektedir. Bunun i¢in kurum icindeki personelin ¢ahstigr birim
disindaki birimlerde yapilan iglere asinah@min olmas: gerekmektedir. Talebin diigitk
oldugu donemlerde ise tamtim g¢abalarimn artiridmas: ile talebin istenilen diizeye
cikarilmasi saglanmaktadir (Oner 1994:10).

IL4. KAR AMACI GUTMEYEN KURULUSLARDA HIiZMET
PAZARLAMASI

Pazarlamamn bilim dah olarak kabul edildigi ilk zamanlarda dogal olarak kar
amach kuruluglar iizerinde yogunlagilmigtir. Fakat 6zellikle 1960’h wyillarin ikinci
yansindan sonra pazarlamanin kapsamu genigletilmis ve kir amac gﬁtmeyen
kuruluglar da pazarlamanmn kapsamma almmustir, Bu zamana kadar kér amaci
giitmeyen kuruluslara pazarlama bilimi igerisinde yer verilmemesinin nedeni olarak,
bu bilim dahyla u@raganlarin konuya ilgi gdstermemeleri ve ayrica Onceliklerinde
hep kér kavraminin yer almasi da gésterilebilir.

Kér amaci giitmeyen pazarlama (nonprofit marketing) olgusuyla beraber kér
amac: giitmeyen kuruluslar (nonprofit organizations) kavram ortaya ¢ikmugtir. Kéar
amaci giitmeyen kuruluslar basit bir anlatimla, kigilerin yagamlarm olumlu yénde
degistirmeyi amaglayan ve bu amaci gergeklestirirken herhangi bir maddi kazang
beklemeyen kuruluglar seklinde tanimlamak olanakhdir. Kolayca goriilmektedir ki
kir amaci giitmeyen kuruluglar, kir amacgh kuruluglardan ayran en belirgin olgu kéar
olayidir. Kér amaci giitmeyen kuruluslarin faaliyet alanlarina genel olarak bakacak
olursak, tarim, hukuk, egitim, saghk, sanat, din ve sporla ilgili alanlarin 6n plana
ciktify gozlenmektedir (Aslan 1996:1). Koﬂer (1982:13-14) kar amac1 giitmeyen
kuruluslar: 8 grup altinda toplamaktadir. Bunlar:

1. Dinle ilgili kuruluslar (kiliseler, kilise dernekleri vb)
2. Sosyal kuruluslar (kliipler, kardeslik kuruluslar: vb)
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Kiiltiirel kuruluglar (miizeler, operalar, hayvanat bahgeleri vb)

Egitim kuruluglan (Giniversiteler, okullar, aragtirma kurumlar: vb)
Koruyucu kuruluslar (ticaret odalari, ig¢i sendikalari vb)

Politik kuruluglar (siyasi partiler, lobi gruplar: vb)

Hayir kurumlari (Vakxﬂar, huzurevleri vb)

Sosyal sorumluluk kuruluglart (¢evre koruma kuruluglari, barg
gruplari, kadin haklar1 gruplan, titketici haklari kuruluglar vb)

P N W

Kar amaci giitmeyen kuruluglarin temel O&zelliklerine bakildigmda; s6z
konusu kuruluglarm kir amac: giitmeme tizerine odaklandiklari, temel amaglarmm
topluma deger katmak oldugu, genellikle hizmet iiretimi afirhkh faaliyetlerde
bulunduklar1 ve kuruluglarm bagarlarinda kullanilabilecek kriter gelistirmenin kolay
olmadig gérillmektedir (Inal 2000:49).

Devletin kiigiilmesi kavramuyla birlikte, devlet tarafindan verilen hizmetlerde
kisitlamalara gidilmesi, sosyal gereksinimlerin zaman igerisinde ihmal edilmesi ve
toplumun farkh gereksinimleri, kdr amaci glitmeyen kuruluslarm ortaya ¢ikmas: ve
saylarmmn artmasinmn nedenleri arasindadir.

Kér amaci giitmeyen kuruluglarla pazarlamayr biraraya getiren olaylar su
sekilde siralamak olanakhdir (Aslan 1996:17):

Rekabetin artmasi,

Verimliligin ve hizmet kalitesinin diigmesi,

Teknolojinin hizh bir gekilde gelismesi,

Maliyetlerin yiikselmesi,

Talebin yavag yavas diigmesi,

Tiketicinin bilinglenmesi,

Kamu kuruluslarina yénelik olarak biitgenin yetersizligi

Toplum i¢inde olumlu bir imaj edinme istegi,

Zaman iginde tiiketiciye verilen 6nemin artmasi.
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Kar amaci giitmeyen kuruluglarin sunduklar: {irtinlerin tanmlanmasmda -
birtakim zorluklar bulunmaktadir. Cinkii kir amaci giitmeyen kuruluglar hizmet
tiretmektedirler ve tirettikleri hizmetler de somut degildir. '

Kér amac) giitmeyen pazarlama kavramn genel olarak dort tiir pazarlamay:
icermektedir. Bunlar; kisi, yer, diisiince ve kurum pazarlamasidir (Inal 2000:48-50).
Tek tek ornek vermek gerekirse; kisi pazarlamasmna yonelik olarak sanatgilara {in
kazandirma ¢abalari, politikacilarin pazarlanmasi, yer pazarlamasma yonelik olarak
llke pazarlamasi, diisiince pazarlamasma yOnelik olarak sosyal bir olaym
pazarlanmasi, kurum pazarlamasma yonelik olarak ise bir miizenin ziyaretgi
sayisinin artmasm saglayacak faaliyetler kdr amaci giitmeyen pazarlama iginde ele
almmaktadir. Ornekleri gogaltmak ve ozellestirmek olanakhdir. Ornegin Tiirkiye,
Istanbul’un olimpiyat oyunlarma ev sahiplifi yapmas: igin ugras verirken “ktalarm
bulugtugu yerde bulugahm” seklindeki ifadeyi sloganlagtirilarak yer pazarlamasim
somut bir sekilde yapmugtr. .

Kir amaci giitmeyen kuruluglarm son zamanlarda pazarlama ile daha
yakindan ilgilendikleri de gdzden kagirilmamasi gerekli bir durumdur. PMA
{(Promotion Marketing Association)’un 1999 yilinda gerceklestirdigi bir arastirmaya
gbre kir amaci giitmeyen kuruluglarin %65’i pazarlamaya dikkatlerinin yam sira
paralarm da vermektedirler. Kir amagh kuruluglarda s6z konusu oranmn %85’lerde
olmas;, kargilagtrma yapidiinda kir amagh olmayan kuruluglarm ne denli
pazarlamaya 6nem verdiini gostermesi bakimindan nemlidir. Aym aragtirmada kér
amac) giitmeyen kuruluglarin %94°#i, 2002 yii sonrasinda pazarlama kullannminin
ciddi bir gekilde artacagm tahmin etmektedirler (85 percent ... 2000:10).

IIL5. KAR AMACI GUTMEYEN KURULUSLARDA
FiYATLANDIRMA POLITIKASI

Kir amaci giitmeyen kuruluglar igin fiyatlandirma politikas1 dikkat edilmesi
gereken konularin baginda gelmektedir. Ciinkii s6z konusu kuruluglar, miigterilermi
kaybetmeden artan maliyetleri karsilamayr amagclamaktadirlar. Kir amaci
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giidiilmemesi hizmete iligkin fiyat olay1 diisiiniildiigiinde biraz terslik yaratmasma
karsin maliyetlerin bir sekilde kargilanmasi zorunlulugu fiyatlandirma olaym
agiklamaktadrr. Fiyatlandirma politikast hedef pazara sunulan hizmetlerin timiine
aym fiyat1 uygulamak ya da hedef pazar olugturanlara ayr fiyatlandirma yapmak
seklinde olabilmektedir. Ayrica farkli hizmetler i¢in farkli fiyatlandirma segenekleri
de olugturulmaktadir. Kir amaci giitmeyen kuruluglarm fiyatlan belirlerken {i¢ agama
s6z konusu olmaktadir (Kotler 1982:305):

1. Fiyatlandirma amacimn belirlenmesi

2. Fiyatlandirma stratejisinin olugturulmasi

3. Fiyat degisikliginin yapiltp yapimayacadi, yapilacaksa nasil

yapilacagma karar vérilmesi.

Fiyatlandirma amaglarna iliskin olarak; gelir artirma (surplus maximization),
maliyeti karsilama (cost recovery), pazar paym artrma (market size maximization)
ve pazart yildima (market disincentivization) seklinde 4 farkh fiyatlandirma amact
bulunmaktadir (Kotler 1982:305).

Gelir artirma, birtakim organizasyonlar diizenleyerek artik bir gelir elde etme
yoluna gidilmesidir. Ornek olarak hayrr kurumlarmmn diizenledikleri yemekler
verilebilir. Maliyeti kargilamada kir amaci giitmeyen kuruluglar maliyetleriniﬁ makul
olan kisminmt hizmetten yararlanan kisilerden kargilama yoluna gitmektedirler. Burada
asil 6nemli olan kigilerden alman iicretlerden sonra geriye kalan meblagnin nasil
kargilanacagidir. Pazar paym artirma basit bir anlatimla kir amaci giitmeyen
kuruluglarin  hizmetlerini kullanan kisi sayisim artirmaya g¢aligmasi durumudur.
Pazar1 yildirma miimkiin oldugu kadar fazla insanin belirli bir hizmeti satin almasim
Onlemek amacim gﬁtmekfedir. Bu genellikle kit bir kaynagin kullaninum azaltmaya
cahsildizn durumlarda s6z konusu olmaktadir. Ornegin, trafigin ¢ok yogun oldugu
- kopriilerde giin iginde kullamm arttik¢a fazla {icret almmaktadir (Kotler 1982:305-
309).

Kir amaci giitmeyen kuruluglarda fiyatlandirma stratejileri maliyet agwhkh
(cost-oriented), talep agirhikh (demand-oriented), ve rekabet agirhkli (competition-
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- oriented) olmak tizere ili¢ farkh sekilde olmaktadir. Maliyet agirhkh fiyatlandirma
toplam maliyetin géz 6niinde bulunduruldugu fiyatlandurma stratejisidir. Bu strateji
gogunlukla kurum igi miisteriler igin yapilan ticretlendirmede kullamlmaktadw. Talep
agirhklh fiyatlandirmada hizmeti satin alacak kigilerin hizmete ne kadar deger
verdikleri tahmin edilerek fiyat olusturuhﬁaya ¢alisilmaktadr. Bu durumda hizmetin
degerinin anlagiimasi igin iyi bir pazar aragtirmasma gereksinim vardir. Bu yolla ek
degeri olan (value-added) hizmetler igin daha fazla iicretlendirme yamlabilmektedir.
Rekabet agirhkh fiyatlandirma stratejisinde kurulugun rakiplerinin fiyatlann Gnem
kazanmaktadir. Hizmetin fiyati rakip kuruluglarm fiyatlan g6z &niinde
bulundurularak belirlenmektedir (Kotler 1982:309-313; Webber 1995).

Kér amaci giitmeyen kuruluglar fiyatlariu degistirmeyi diigiindiiklerinde, bu
durum miisterileri, rakipleri ve dagitimcilan1 etkileyecektir. Fiyat degistirme
isleminin bagansi bu gruplarin verecekleri tepkilere baghdw. Fiyat degisikliginin iyi
“agiklanmasi ve mantikh bir temel iizerine oturtuhhas1 6nem tagimaktadir. A
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IV. BOLUM
KUTUPHANE HIiZMETLERININ PAZARLANMASI

Iv.l. KUTUPHANELERDE BILGI HIZMETLERININ
PAZARLANMASINA iLiSKiN iLK UYGULAMALAR

Pazarlama yillar boyu iiriinlere ve hizmetlere kargi talebi artwrmak i¢in kér
amach sektorde bagarili bir gekilde uygulanmakta olan bir yénetim aracidir. Bununla
birlikte son zamanlarda, kiitiiphanelerin de i¢inde bulundugu kér amaci giitmeyen
kuruluglar, pazarlamanin kendi iglemlerini yénetmekle de ilgili bir alan oldugunun
farkina varmuglardir. Pazarlamanin bir kurulusun farkh topluluklarla iligkilerinin
degisimini etkili bir gekilde yOnetme isi olmasimn yammnda, kﬁtﬁphaneciléﬁn
pazarlamaya yonelik ¢abalar igine girmesinin baghca nedeni, kitiiphane
kullamcilarimin,  kiitiiphane hizmet ve {iiriinlerinden daha fazla tatmin olmasm
saglamaktir (Edinger 1980:328).

Kitiiphane  hizmetlerinin  pazarlanmasi, kﬁtﬁphahelerde pazarlama
kavrammnm kullamlmasindan ¢ok daha 6nce baglamugtir. Mesleki literatiir bu
baglamda incelendiginde, Samuel Green’in 1876 yilindaki ALA Konferansinda dile
getirdigi “okuyucular ile kiitiiphaneciler arasindaki bireysel iligkilerin gelistiritmesi
gerekliligi”, kitiiphane hizmetlerinin pazarlanmas: konusunda ilk ciddi girisim
olarak degerlendirilmektedir (Renborg 2000:5).

Giintimiizdeki anlamda kiitiiphane hizmetlerinin pazarlanmasmnm temellerinin
Kuzey Avrupa ve ABD’nin baz bolgelerinde atildifi gériilmektedir. Ciinkii s6z
konusu yerler diinyamin geri kalanma kiyasla okur-yazar insanlarm daha yogun
oldugu, daha ¢ok kiitiiphane ve kiitiiphanecilik okullarina sahip olan kesimlerdi.
1896 yiindaki ALA konferansinda Milwaukee Halk Kiitiiphanesi’'nde kiitliphaneci
olan Lutie Stearns’in kiitliphanenin reklammmin yapilmasi ile ilgili konugmasi,

dederier p

Lo
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reklammn kiitiiphanecilerin sozliigiine girmesine yol agmustir. Bir yil sonra, St. Louis
Halk Kiitiiphanesi'nde ¢ahgan Frederick Crunden kiitiiphane yo6netiminde igletme
yontemlerinin kullamlmas: ile ilgili bir konusma yapmustir. 1916 yilinda ¢amagirhane
cantalarmin  igine brosiir koymak yoluyla kiitiiphanelerin tamitilmasi olay
gergeklesmis, 1920’lerde kiitiiphanenin reklammmi yapmak amaciyla kiitiiphane
pencerelerinden yararlamlmugtir. Konuyla ilgili iiniversitede ilk derslerin verilmesi
1963 yilina rastlamaktadir (Renborg 2000:5-7).

Goriildiigii iizere kiitiiphanelerde pazarlamanin bir ydnetim araci olarak
algilanma siirecinin tarihgesi oldukga yenidir ve yapilan igler genellikle tamtim
agirlikhdar., |

IV.2. KITUPHANELERDE PAZARLAMANIN ONEMI

Pazarlama yillar yih iretilen mallarm elden gikarihp satilmasi suretiyle kar
elde edilme amacma hizmet eden bir olgu olarak digiiniilmekteydi. Bu anlayss
cergevesinde kiitliphaneler ve pazarlama olgusunun biraraya gelmesi yoniinde ciddi
bir Onyarg: bulunmaktaydi. Cribb (1980:186) pazarlamaya iligkin Snyargilarn

»}ngt;éfmelinde birtakim yanhs anlagiimalarin oldugunu ifade etmektedir. S6z konusu

B yanhs anlagimalari da, “pazarlamayr reklamcilik, satig ve saticibk olarak anlamak,
kiittiphaneciyi bir kitap koruyucusu olarak gormek, kullamciarm kiitiiphaneye
gelmelerini  saglayacak cabalarin  gereksiz olduuna inanmak” geklinde
gruplamaktadir. Kiitiiphaneler igin olmazsa olmaz sayilan bes temel 6ge icerisinde
giinden giine daha da Onem kazanan kullamcilara doniik (kullamici merkezli)
yaklagimlarin benimsendigi giiniimiiz kiitiiphanelerinde, pazarlama etkin bir arag
olarak kullamlmaktadir. Kiitiiphane hizmetlerine yo6nelik olarak pazarlama
¢abalarnin toplum iginde kiitiiphane imajma olumlu ydnde katki saglamasi
disiiniilmektedir.

Kiitiiphane hizmetlerinin pazarlanmasi olayinda amag, kiitiiphanenin mevcut
durumundan iyi gériinmesini saglamak degildir. Var olmayan hizmetleri varmgs gibi
gostermek veya verilen hizmetleri abartarak kullanici grubuna yansitmak da degildir.
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Bu tip yaklagmlar inandmiciiin ‘yitirilmesine yol agabilecegi gibi, var olan
kullamcilarm yitirilmesine de neden olabilmektedir.

Kiitiiphanelerin hizmetlerini pazarlama nedenleri sunlardir:

1- Pazarlama bir ydnetim anlayigidir. Kiitiiphane ve bilgi yOneticilerine
kullamicilarinm  gereksinimlerini anlama olanafi sa§lamaktadw. Bu bilgi onlara iyi
yonetim Kkararlari almalarinda yardimc: olmakla birlikte kullamcilara verilen
hizmetler de daha yeterli ve etkili olunmasina olanak tanimaktadir.

2- Kiitiiphane ve bilgi yOneticileri sadece hizmet verdikleri kullanici
gruplariyla degil, aym zamanda kullanici olmayan gruplarla da ilgilenmektedirler.
Pazarlama kullamc1 olmayan gruba uygun bilgi saglamak igin bu grubun bilgi
gereksinimini belirlemede kiitiiphane ve bilgi ydneticilerine yardimei olmaktadir.

3- Toplum diizeninin Onemli bir pargast olan kiitliphaneciler ve bilgi
yoneticileri, kullamicilarmin iglerini etkili ve yeterli bir sekilde yapabilmeleri igin
kiitiiphane hizmetlerinin yararm g6stermeye ve hizmet sunmaya gereksiﬁim
duymaktadirlar.

4- Pazarlama Kkiitiiphane ve bilgi bilim mesleginin imajinm olumlu yénde
gelismesine yardim etmektedir (Ojiambo 1994: 48-49).

Moulton (1981:347), kiitiiphanelerde pazarlama yaklagmmin neden
kullamldify sorusuna yamit ararken, pazarlamamn kullamc: istek ve gereksinimlerinin
neler olduguna karar vermesinin yam sira, bu istek ve gereksinimleri kargilayacak

iirtin veya hizmetlerin olusturulmasma da olanak sagladigim ifade etmektedir.

Pazarlamamn savundugu temel diigiincelerinden bir tanesi miisterinin daima
hakh oldugudur. Fakat pazarlamanin anlanu miisteriye istedigi seyi, istedigi zamanda
ve maliyeti ne olursa olsun vermek seklinde de anlasilmamahdir. Bununla beraber
miisteriler/kullamcilar:

e Kiitiiphaneye degil, kiitiiphane onlara baghdir
¢ Kiitiiphane digindan kimseler degil, kiitiiphanenin bir par¢asidirlar
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e Onyargilann ve egilimleri oldugu gergeginden hareketle sadece
istatistik olarak goriilmemelidirler (Coote 1994:4).

Savard’a gore (1996:386) son zamanlarda ySnetim uzmanlari, ¢oguniukla
kiitiiphaneler gibi, kir amaci olmayan kuruluglarn pazarlama etkinliklerinden yarar
saglayabilecekleri konusunda gériis birligindedirler. Savard, kiitiiphane ve bilgi bilim
alanlarmda pazarlamaya olan ilginin biiylimesinin ardmda iki temel nedenin
bulundugunu belirtmektedir. Bunlardan ilki; kiitliphanecilerin imaj sorunlarinn
oldugunu hissetmeleridir. Digeri ise kiitliphane yoneticilerinin hizmetlere ydnelik
islemlerde rasyonellesme konusunda baski: altinda olmalaridir.

IV.3. KUTUPHANE HIiZMETLERININ PAZARLANMASINA
ILiSKIN ORNEKLER

Mesleki literatiirde kiitliphane hizmetlerinin pazarlanmasma y&nelik farkh
kiitiiphane tiirlerinden 6rneklere rastlanmaktadir.

Ozel kiitiiphane hizmetlerinin pazarlanmasma iliskin bir galismada (Sterngold
1982:255) pazarlamamn en Onemli ilkelerinden birisinin, eldekileri herkese
sunmaktan Ste, belitli kullamei1 gruplarnmin  gereksinimleri i{izerine .odaklanarak
kurumun kaynaklarim etkin bir sekilde kullanmak oldugu belirtilmektedir.

Halk kiitiiphanesi hizmetlerinin pazarlanmasma iligkin bir makalede (Dragon
1983:120), halkin hizmetlere gereksinim duydugu 6l¢iide kurumun da halka
gereksinim duydugu ifade edilmektedir. Bu yiizden topluma hizmet sunan bir kurum
olan halk kiitiiphanesi, toplum gereksinimlerini incelemek, bu gereksinimleri yerine
getirmek icin gerekli hizmetleri olugturmak ve kendi olanaklarm toplumun
gereksinimlerini gidermek icin geligtirmek durumundadir. Pazarlama bu baglamda

Onemli bir aragtir,

Karakag’n (1994:170) “Milli Kiitliphanelerde Pazarlama Sistemi” isimli
yazisinda pazarlama sistemi, kullanicilarin biling diizeyini ylikselten bir arag olarak
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goriiliirken, pazarlama stratejisinin amacinin da kullamcr sayismdaki artiglardan
ziyade kullamc1 gereksinimlerini saptaylp kargilayarak potansiyel kullamcilar
hizmetler hakkinda bilgilendirmek oldugu s6ylenmektedir.

Heisser (1986:57) Birlesik Devletler’deki derleme kiitiiphaneleri igin
pazarlama  faaliyetlerinde bulunulmasi konusunu ele alirken, derleme
kiitiiphanelerinin zengin koleksiyonu ve sunulan bilgi hizmetlerinin (iicretsiz
oldugunu vurgulamakta, pazarlamanmn derleme kiitiiphanelerinin imajma olumlu
katki yapacagm savunmaktadir.

Kiitiiphaneler, pazarlama yaklasgmm kullanrken birtakum araclardan
yararlanmaktadir. Bu araglar igerisinde; takas igleminin yapilabildigi biitiin
potansiyel pazarlarm belirlendidi pazar analizi, pazar igerisinde yer alan miigterilerin
tammlandify miigteri analizi, kurumun kendisinin giicli ve zayirf yonlerini ortaya
cikarmak i¢in yaptifi kurumsal analiz, potansiyel rakiplerin belirlendigi rekabet
analizi ve pazarlama igleminde taktik agidan Snemli olan pazarlama karmas: yer
almaktadir (Moulton 1981:347-350).

Koontz ve Rockwood (2001) pazarlamayi, miisteri tatmini ile miigteri istek ve
gereksinimlerine yonelik olan hizmetleri/iriinleri tasarlamaya bagh sistematik bir
yaklagim olarak goriirken, performans degerlendirmesi ve SWOT analizi {izerinde
durmaktadirlar.  Kiitiiphanelerin  amaglarma  ulagabilmek igin  kullandiklan
yontemlerden birisi olan SWOT analizi, ingilizce’deki “strenghts”, “weaknesses”,
“opportunities” ve “threats” kelimelerinin bag harflerinin biraraya getirilmesi ile
olusturulmus bir terimdir. SWOT» analizinde amag¢ kiitiiphanenin gligli ve zayif
yonlerinin belirlenmesine ek olarak firsat ve tehlikelerin de gozler Oniine
serilmesidir. Koontz ve Rockwood (2001:150) genel bilgi hizmetleri igin SWOT

analizini su gekilde 6rneklemektedirler:
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Tablo 4: Bilgi Hizmetleri Igin SWOT Analizi

SWOT Elemanlar Bilgi Hizmetleri
Giiclii yanlar (strenghts) Personelin konu uzmanlifi ve deneyimi
‘ Damgma sorularmin  cevaplanmasinda
elektronik ortammn kullanim
Zayf yanlar (weaknesses) Internet’e erigim eksikligi

Kullamc: ile iletisinde bulunulacak
toplantilarin  diizenlenebilecegi mekéan
eksikligi
Telefonla damgma i¢in yetersiz sayida
hattn olmasi

Firsatlar (opportunities) Kullamc: profili gelistirmek ig¢in elde
edilebilen kaynaklar
Cevrimigi kiitiiphane katalogu

Tehditler (threats) Biitce kesintileri
Personel agiklar:
Biitgeyi hazirlayanlarla olan zayif iligkiler

Kaynak: Koontz ve Rockwood (2001:150)

Giintimiizde kitiiphane hizmetlerinin pazarlanmasmda “kullanici merkezli
yaklasim™in agirhg hissedilmektedir. Kiitiiphanelerin kullanict merkezli yaklagmm
yeglemesi bir zorunluluk olarak kabul edilirken, yapilmasi gereken en &nemli
faaliyetlerden birisinin kurum igi ve kurum disi ortamn en iyi sekilde analiz etmek
oldugu belirtilmektedir (Ruhland ve Wilcox 1997).

Kiitiiphane hizmetlerinin pazarlanmasma y6nelik olarak farkh zamanlarda ve
farkh cografyalarda birbirine benzerlikler gésteren drneklere rastlanmaktadsr.

1970’ yillarin sonlarma dogru Bati Avustralya’daki halk kiitiiphanelerinin
bagh oldugu bélgesel kiitiiphane kurulu tarafindan bir dizi pazarlama faaliyetinde
bulunulurken, ara¢ olarak radyo tercih edilmigtir. Kiitiiphane hizmetlerinden
potansiyel kullamicilar1 haberdar etmeye yonelik olarak “library networks” adh radyo
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programm haftada birgiin olmak suretiyle devreye sokulmustur. Yine aym program
icinde dinleyicilerden gelen sorular cevaplanarak karsihkh etkilesimde de
bulunulmustur. Ayrica halk kiitiiphanelerinde erigilebilir halde bulunan, giincel
kitaplara iligkin eletirilerin yapildig: bir program da yaymlanmstir (Wicks ve Davis
1979:248).

Auburn  Universitesi’nde  kiitiiphane hizmetlerinin pazarlanmasi olayinda
ilging bir drnek karsimmza gkaakfadlr. ABD’nde son derece popiiler olan futbol
maglari, {iniversite kiitiiphanesinin hizmetlerini pazarlamasi igin bir ara¢ olarak
disiiniilmiis ve bu baglamda 1997 yilindan itibaren {iniversite futbol takimmm kendi
sahasinda oynadifs maglarda bir ¢adwr kurmak suretiyle birtakim faaliyetlerde
bulunulmaktadir. Boyle bir fikrin ortaya ¢ikmasinda mag bagmma 2500 ile 4000 kisi
arasinda degisen bir toplulufun aym yerde biraraya gelmesinin &nemli bir rolii
vardr. Kurulan ¢adirda brogiirler, {izerinde kiitiphane logosunun bulundugu posetler,
kalemler vb. seyler kiitiphaneciler ve kiitiiphane goniilliilerince dagltllmaktédlr
(McDonald, Sears ve Mitchell 2000:45).

Louisville Universitesi Kiitliphaneleri, pazarlama amagh faaliyetlerinde
onceligi, fiziksel mekanlarm iyilestirmeye vermistir. Bu baglamda igiklandirma
gelistirilmis, tagmabilir bilgisayarlar i¢in baglantilar eklenmis, mekéin boyanmus,
oturulacak yerler rahat hale getirilmigtir. Ayrica kiitiiphane igerisinde kahve, ¢ay vb
seylerin igilebilecegi bir yer hazirlanmugtir (Helton ve Esrock 1998).

Pazarlama uzun donemli bir yonetim iglevi seklinde diisiiniildiigiinde
kiitiphane ve hizmetleri acgisindan avantajlar saglarken, kisa donemli ve belli bir
hizmete yonelik pazarlama ornekleri de mevcuttur. Bunlardan bir tanesi Illinois’deki
Lisle Kiitiiphanesi’'nin geligtirmis oldufu pazarlama programdm. Programm temel
amaci koleksiyonda yer alan miizikle ilgili materyallerin kullamm ve 6diing alma
sayilarinda artis saglamakt. Bu baglamda oncelikli olarak yapilan is hedef gurubun
belirlenmesi idi. Daha sonra bu grubun ilgilendigi materyaller saptanarak bir egitim
programi olusturuldu. Egitim programmm olusgturduktan sonra programn
pazarlanmas: asamasma gecildi. Progranmun sunulmasi ve uygulanmasi agamalarmi
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pazarlama girisimlerinin degerlendirilmesi takip etti. Programm sonunda edinilen
izlenimlere goére yerel miizik Ogretmenlerinin kaynak kulllanmmlarmm arttis
saptanmigtir (Pappas 2000).

Pazarlama cahgmasim sadece kiitiiphaneler gergeklestirmemekte, mesleki
dernekler de bu konuda iizerlerine diigen gdrevleri yerine getirmektedirler. Omepin
ALA’nin pazarlama baglaminda yaptig1 ¢ahsmalardan bir tanesi Ulusal Kiitiiphane
Haftas: siiresince “@LIBRARY” slogam ile imaj yaratmaya yonelik gabalarda
bulunmasidir (Lee 2000). Avustralya Kiitiiphane ve Bilgi Dernegi’ (ALIA) nin
gelistirdigi “kiitiiphaneler igin lobi” program da giizel bir 6rnek olarak karsmmza
¢ikmaktadir. ALIA, pazarlama ilkelerini temel alarak bir kampanya hazirlamug ve
bunu bir programla temellendirmigtir. S6z konusu programin iki boyutu
bulunmaktadir. Birincisi savunma agirhkhdir ve gelisen teknolojilerin kiitiiphane
kurumuna yo6nelik olasi tehditleri ile nasil basa ¢ikilabilecedi {izerinde durmaktadir.
Bu noktada kiitiiphanecilere gereksinim duyulmayacad: seklindeki goriislerin aksine
daha fazla gereksinimin s6z konusu olacags yOniinde bir kamuoyu olugturmak
amaglanmaktadir. Ikinci boyut medya ile olan iligkileri igermektedir. Medya
endiistrisindeki kigiler ile iletisim kurularak lobi faaliyetlerinde bulunmak suretiyle
genis kesimlere ulagiimasimin miimkiin olacag dile getirilmektedir (Walsh 2000:55).

IV.4. KUTUPHANE HiZMETLERININ PAZARLANMASINDA 4P

Pazarlama literatiirinde en c¢ok kargilagilan kavramlar arasinda yer alan
pazarlama karmasi (en yaygin kullamildifi gsekilde 4P) pazarlamamin kiitiiphane
hizmetlerine yonelik olarak diisliniildiigii durumlarda da karsmmza ¢ikmaktadir.
Genellikle kiitiiphanelerde bilgi hizmetlerine yonelik olarak pazarlama karmas: 4P
etrafinda sekillenmektedir. Fakat 4P’nin yanina birtakim eklemelerin de yapilmasinmn
gerekliligi gbzardi edilmemelidir.
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IV.4.1. Uriin

Turner (1984:72) = pazarlamanin dinamikleri ile ilgili olarak disiincelerini
kaleme alirken Sncelikle {iriiniin ve pazarm belirlenmesi daha sonra da bunlarm bir
araya getirilmesi seklinde basit bir anlatim tercih etmektedir. Kiitliphaneler icin
diigiiniildiigiinde {iriin, kiitliphanenin vermekte oldugu hizmettir. Bu baglamda
kiitiiphanedeki bilgi kaynaklarindan personele kadar pekgok faktdr kiitiiphane
hizmetlerinin pazarlanmasmda etkili olmaktadir. Hizmetler kiitiiphanenin tiiriine gére
farkhhik gostermektedir. Clinkii kiitiiphane tiirlerine g6re hizmet verilen kullamcy
gruplari ve bu gruplarin bilgi gereksinim ve beklentileri farkh olmaktadur.

Weingand (1998:80) kiitiiphaneler igin driinleri koleksiyon, hizmetler ve
programlar olmak iizere ii¢ grup altmda toplamaktadir. Koleksiyon icinde kitaplar,
siireli yaymlar, filmler, cdler, kasetler ve benzerleri sralamrken, hizmetler iginde
ddiing verme, kiitiiphaneleraras: diing verme, saflama, gevrimigi taramalar, damsma
hizmeti bulunmakta, programlar iginde ise bibliyografik egitim, film gosterileri,
sanat sergileri vb faaliyetler yer almaktadir.

Kreizman (1999:93) kiitiiphane hizmetlerinde en bilinen iiriinler arasinda
koleksiyon, giincel duyuru taramalann ve duyuru biiltenlerinin yer aldigim
belirtmektedir. Bir iirlin olarak yeni bir hizmetin kiitiiphane hizmetleri i¢inde yer
almasinda farkh yollar izlenmektedir. Bunlardan bir tanesi, kiitiphanenin vermek
istedigi hizmeti sinama suretiyle bir siire i¢in kullamma agmasidir. Bu yaklasimda,
hizmete iligkin deneme siiresinin sonunda, hizmetle ilgili geri bildirimler alinmakta
ve degerlendirilmektedir. Degerlendirme, ilgili hizmetin kiitiiphane i¢in énemli olup
olmamasm belirlemesi agisindan gereklidir. Bir bagka yaklagm ise kullamic:
beklentilerinin saptanip ona goére hareket edilmesi seklindedir. Kiitliphane bu
baglamda kullamecilarin kiitliphaneden neler beklediklerini aragtirip, ortaya koymakta
ve bu beklentilere uygun yeni hizmetler ile cevap verme yoluna gitmektedir.
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IV.4.2. Fiyat

Kiitiiphane hizmetlerinin pazarlanmasma yonelik olarak pazarlama karmas:
iqinde yer alan fiyat unsuru kiitliphanecilerin tizerinde ¢ok tartistigy bir konudur.
Kiitiiphane hizmetlerinin {icretli olup olmamasma iligkin olarak kullamcilarin
beklentileri iicretsiz olmast ydniindedir. Hizmetlere iligkin fiyatlandirma yapildig:
durumlarda, pazarlama plamnm fiyatlandema ile ilgili bélimiinde, farkh
hizmetlerden alnacak ticretlere yonelik ilkeler yer almahdir (Coote 1994:21-22).
Kiitliphanede verilen kimi hizmetlerden alman iicretler s6z konusu hizmetlerin
maliyetine iligkindir. Kullanicis1 oldugunuz kiittiphane bagka bir kiitliphane
aracthifiyla belge saglama yoluna gitmekteyse, saglanan belge icin fotokopi iicreti
almmasi bu duruma Ornektir. Boyle bir durumda kiitiiphanenin vermis oldugu
hizmetten dolay: kazang saglamak gibi bir tavr1 zaten s6z konusu degildir.

Geleneksel olarak kiitiiphaneler kullamcilarina ticretsiz hizmet sunarlar. Fakat
Ozellikle karmagik teknolojilerin (bilgisayar tabanh taramalar gibi) yer aldig:
hizmetlerin ortaya ¢ikmastyla kiitiiphaneler kendi durumlarini yeniden degerlendifme
geregi hissetmiglerdir. Bazt kiitiiphaneler bu tiir hizmetlerin maliyetlerini kendi
biitgeleriyle kargilamakta ve bu hizmetleri kullamcilarma {icretsiz olarak
yansitmaktadirlar. Baz: kiitiiphaneler ise bu tiir hizmetler i¢in kurum digi fon
kaynaklarindan bagiy ya da para yardim saglamaktadir. Bilgisayar tabanh literatiir
taramalarina yonelik olarak yapilan {icretlendirmelerde kargilagilan baghca problem,
gerceklestirilen hizmete yonelik 6nceden garanti verememektir. Yani yapilan tarama
sonucunda elde edilecek bilginin kullamciara yararh olup olmayacagi konusunda
garanti verilememektedir. Kimi kiitiiphaneler ise maliyetin tamamm kullamcidan
almay: tercih etmektedirler (Bellardo ve Waldhart 1977:188-189).

Kiitiiphanelerde, bazi hizmetlerin iicretli olmasi, bazi hizmetlere yapilan her
bir talebin veya hizmetlere erigim saflayabilme amaciyla yapilan iiyeliklerin ticretli
olmasi gibi farkh icretlendirme sgekilleri bulunmaktadwr. Kiitliphanede verilen
hizmetlerin bir maliyetinin oldugu konusunda kullanmiciya bilgi verilmelidir.
Cevrimigi hizmetlerin fiyati nedir? Belge saglama hizmetinin bedeli nedit? gibi
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sorularin cevaplar1 verilerek, kullamici tarafindan kiitiiphanede verilen hizmetlere
iliskin bir deger imaji yaratmak 6nemlidir (Kreizman 1999:93).

IVA4.3. Yer

Bir kiitiiphane hizmeti ne kadar iyi ve kaliteli olursa olsun, kullamcilar onu
istedigi yerde ve istedigi zamanda bulanuyorsa bir anlam ifade etmez. Kiitiiphanelere
yonelik olarak olugturulan pazarlama karmasi iginde yer olarak adlandirabilecegimiz
bu elemamn ana islevi yer, zaman ve kullannm yararlarim saglayarak kullamci
gereksinimlerini kargilamaktir.

Pazarlama karmasinin vazgegemedigi unsurlardan biri olan yer, kiitiiphane
562 konusu oldugunda, kullamcilarm kiitiiphane hizmetlerinden yararlanabilmelerini
saglayacak yontemleri ifade etmektedir (Coote 1994:22). Kiitiiphanenin agik oldugu
saatler, cografik konumu, fiziksel ortam, iirlinleri gésterme ve dagitma meto.du gibi
faktdrler yer &gesi iginde ele ahnmaktadirlar (Mohamedali 1999:312-313). Dagitim
kullamcilara hizmetin ne sekildé ulagtirlacagimt  igermektedir. Bu telefonla verilen
damigma hizmeti seklinde olabilecegi gibi degisik yerlerdeki subeler, gezici
kiitiiphaneler, posta ile gonderilen kitaplar seklinde de olabilmektedir (Mathews
1984:12). Kiitiiphanenin konumunun kullamcilarin kolayhkla erigebilecegi bir yerde
olmas1 gerekliliginin yam sira, kiitiiphanenin agik oldugu saatlerin de kullamcilarin
kiittiphaneden yararlanabilecekleri 6l¢iide genis tutulmast Snemlidir.

Geleneksel olarak bakildiginda kiitiiphane binasi, kiitiiphane hizmetlerinin
yiirfitiildiigii kurumsal temelli bir yer olarak bilgi kaynaklarim muhafaza eden bir
yapidrr. Cogunlukla kiitiiphaneler hizmet verdigi toplulugun kiigiik bir boliimii
tarafindan diizenli olarak kullamlmaktadir. Giinlimiizde yer kavramm hem fiziki yer
hem de miigterinin iiriinle baglant1 kurmasim saglayan dagitim kanahm igermektedir.
Giiniimiizde bir bina olarak kiitliphane imaj1 elektronik ortamin da devreye girmesi
ile eski etkisini kaybetmeye baslamistir. Weingand (1998:114) {iriinler ve onlarin
potansiyel dagitim kanallarmi su sekilde 6rneklemektedir:
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Tablo 5: Kiitiphanedeki Bazi Urinler/Hizmetler Igin Olasi Dagitim

. Kanallar:
Ornek Uriinler/Hizmetler Olasi Dagitim Kanallan
En ¢ok satanlar (Best sellers) Kiitliphane binasi

Kiitiiphaneler aras1 §diing verme

Materyal ayirtma istegi

Ayirtilan materyali alma

Eve veya ofise posta ile dagitim
Telefon

Bilgisayar

Kiitiiphaneden alma

Eve veya ofise gonderme
Telefon
Bilgisayar

Bilgi talebi

Kisisel bagvuru
Hikaye saatleri Kiitiiphane binasi

Kablolu televizyon programlar

Kaynak: Weingand (1998:114)

Yukarida goriildiigii gibi aym urline farkli dagitim mekanizmalar1 aracihgiyla
erismek de olanakldir.

IV.4.4. Tamtim

Pazarlama karmasmin son elemani olan tamtim da halkla iligkilerin biitiin
araglar1 kullamlmaktadir. Bu araglar: Ikna edici iletisim, reklam, kisisel satig ve
ozendirme seklinde siralanmaktadir. Bu baglamda tamtimin amaglar1 arasinda ikna
etmek, iletigim kurmak, ve rekabet etmek yer almaktadr.

Tanmitum, kiitiiphanenin kullanicilarma anlatana kadar, kiitiiphane tarafindan
onlara hangi hizmetlerin verildigini bilmedikleri dislincesine dayanmaktadir.
Kiitiiphanelerin varhklanm siirdiirebilmeleri igin hizmetlerinin kullamcilar tarafindan
kullamlmas: gerekmektedir. Hicbir toplum/kimse kullamlmayan ya da az kullamlan
bir hizmet olusumu i¢in yatirim yapmak istemez. Bu durumda kiitliphane
kullanmmmin artmas: ile bu kurulusa yonelik yatwmm yapilmas: arasmmda dogru bir
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orant1 oldugundan soz edilebilir. Kiitiiphanelerde hangi hizmetlerin nasil verildiginin
kiitiiphane kullamcilar tarafindan bilinmesi, bu nedenle, yagamsal Gneme sahip bir
gerekliliktir. Kiitliphaneyi vazgecilmez yapmanmn yolu onu tamtmaktan ve herkesin
kiitiphanede neler yapildigin anlayip bilmesinden ge¢gmektedir.

Tanitim elemam, kiitliphane hizmetlerinin pazarlanmasina iligkin pazarlama
karmasi iginde son derece Onem verilen bir 6gedir. Avustralya’da yapilmus bir
calismada, bu duruma dikkat ¢ekilmekte ve Avustralya’daki 6zel kiitiiphanelerde en
¢ok kullanilan pazarlama elemammn tamtim elemam oldugu saptanmugtir (Besant
2000).

Kiitiiphanenin veya bagh bulundufu tst yapmin imkanlari dogrultusunda
iiretebilecegi tanitim amagh materyaller su sekilde Orneklenmektedir: Brostirler,
kitap listeleri, haber biiltenleri, yilik raporlar, posterler, kitap ayraglari, takvimler,
rehberler (Edsall 1980:71), ajandalar, Web sayfalari. Tamtim amach materyaliere
yonelik olarak basih ortamin kullamlmasina karar verildifi zaman, akilda
bulundurulmasma gerek duyulan birkag soru bulunmaktadir. Bunlar arasinda, s6z
konusu materyalin kimlere dagitilacagi, nasil dagitilacag:, basilacak materyalin
boyutunun ne kadar olacadi, materyalin gegerlilik siiresinin ne kadar oldugu vb. yer
almaktadir (Edsall 1980:80).

Kreizman (1999:96) bir bilgi merkezinin tamtim igin yapiimas: gerekenleri,
su sekilde siralamaktadir:
e Bilgi merkezine ait bir haber biilteni yaymlanmas1 ve dagitilmasi
¢ Bagh bulinulan iist kurumun haber biiltenine reklam veya yaz
verilmesi
e Bilgi merkezine iliskin oryantasyon program hazirlanmasi ve
uygulanmasi
e Bagh bulunulan iist kurumun Intranet’inde bilgi merkezi ile ilgili
bilgilerin yer aldig: sayfalar yapilmas:



e Kurum iginde, bilgi merkezi digindaki birimlerin toplantilarmna
katihnmasi

e Bagh bulunulan {ist kurumun y&netim kademesindekilere kiitiphane
hizmetleri hakkinda sunumlar yapilmasi

¢ Kullanici aragtirmalarinin yapilmasi

¢ Bilgi merkezi hakkinda bir rehber veya brogiir hazirlanmas

e Kurum igindeki gesitli birimlerin diizenli olarak bilgi merkezine
tanitim amaciyla davet edilmesi ve bu birimlerin gereksinim ve
taleplerinin 6grenilmesi

¢ Son kullamcilarm egitimine yonelik programlar diizenlenmesi

o Bilgi merkezinin yeni hizmetler hakkindaki bilgileri e-posta
aracilifiyla ilgili kisilere gondermesi

¢ Bilgi merkezinin telefon numaralarmm, web adresinin ve e-postasmin
akilda kalici olmasim saflayacak ¢aliymalarda bulunulmasi.

Kiitiiphanenin tanitim ve pazarlama iletisimi faaliyetlerine ySnelik olarak bir
brosiir hazirlanmas: diigiiniildiigiinde agagida verilen sorular yol gésterici olmaktadir:

1- Kiittiphanenin aktif kullamcisi olsun ya da olmasin pazan kimler
olusturuyor?

2- S6z konusu kullamcilarin gereksinimleri nelerdir?

3- Kullancilar gereksinimlerini  onaylamakta mdirlar? Kiitiiphanenin
kullanicilarin  gereksinimleri olarak algiladifi konular gergekten gereksinim midir?
Gereksinimler dogrulatilmis mdir? '

4- Xiitliphaneciler mesajlarm kullanicilara nasil ulagtiracaklar? Kullanicilara
mesaj iletirken kitiiphanecilige ait terminoloji mi yoksa kullaniciin anlayabilecegi
terimleri mi kullanmak gerekmektedir?

5- Kiitiiphane kullamcilarm gereksinimlerinden hangilerini su anda hizmet
olarak karsilamaktadir? ‘

6- Kullanicilar nigin bagka bir kiitiiphaneye gitmemelidirler? (Mathews
1984:12)
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Kiitiiphanenin tiirii ne olursa olsun tamitim agismdan en etkili unsurlardan bir
tanesi de nitelikli, bilgili iyi yetigmis personeldir. Kullamcilar tarafindan
kiitiphanede ¢alisan herkes kiitliphaneci olarak diigliniilmektedir. Bu nedenle
kiitiiphaneci digindaki personelin se¢imi ve egitimi iglerinde de gerekli &zen
gosterilmelidir (Mathews 1984:12).

1V.5. UNIiVERSITE KUTUPHANELERI VE PAZARLAMA

“Glinlimiizde {niversiteler 6grencilerinin mesleki, entellektiiel ve estetik
sekillenmelerine ortam saglayan, ayrica insanm ve doganm ¢Oziilmemis sorunlarma
stk tutan ve bilimin siurlart zorlayicr ¢ahsmalar yapan egitim-6gretim ve
aragtrma kuruluglandir” (Cakin 1998:37). I"Jniversitelerin. geleneksel olarak
gergeklestirmekle ylikiimlii olduklar1 egitim-6gretim ve arasﬁrma faaliyetleri,
Ozellikleri geregi ilgili olduklar1 konularda var olan bilgilere dayah olarak
yiiriitiiliirler (Cakin 1998:40).

[k Gniversitelerin olusumundan baglayarak iiniversite yapilanmas: i¢inde her
zaman yer alan kiitiiphaneler, iiniversitelerin akademik faaliyetleri geregi
gereksinim duyulan her tiirlii bilgiyi istemde bulunan herkese iletme konumunda
ve zorunlulugunda olan baglica bilgi merkezleridir. Universite ile kiitiphane
arasindaki iligkinin &ziinde birinin bilgiye ve dolayisiyla bilgi kaynaklarina olan
bagmmhhg, digerinin ise  bilginin saglandig, diizenlendigi ve kullamma
sunuldugu yer olmasi yatmaktadir. Universite iginde basli bagina bir alt sistem
olarak diigliniilmesi gereken {iniversite kiitiiphanelerinin etkinligi, bu sisteme
taninan olanaklara énemli Slglide baghdir. Bu nedenle iiniversitelerde egitim,
Ogretim ve aragtirma igin gerekli olan bilgileri saglama yiikiimlaliga tagtyan
kiitiphanelerin Snemi, bugiine defin bircok platformlarda arastirmaciiar,
ofretim elemanlar1, grenciler ve hatta ydneticiler tarafindan giindeme getirilmis

ve tartigtimigtr (Cakin 1998:40).

Universite yapilanmas: iginde ¢esitli diizeylerdeki kullanici gruplarina bilgi
kaynaklar1 aracihiyla hizmet veren iiniversite kiitiiphanelerinin kurumsal diizeyde
etkinliginin artinlmasmda pazarlama son derece Onemli bir arag olarak
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kullamimaktadir. Boylelikle bir yandan &gretim elemanlari ve aragtmacilar Gte
yandan da lisans ve lisansiistii diizeyde Ogrenimlerini siirdiiren Ogrencilerin
gereksinim ve istekleri tanmimlanmakta ve Dbeklentilere uygun hizmetler
geligtiriimektedir, Ciinkii kullamlmadik¢a higbir {iriin ya da hizmet degerli degildir.
Pazarlama, mevcut durum igerisindeki hizmetlerden en iist diizeyde yararlanilmasim,
gereksinimlerin belirlenerek yeni hizmetlerin gelistirilmesini, zaman ve para kaybmm
Onlemeye yonelik olarak da planh caligmalar dahilinde gereksinim duyulmayan
hizimetlerin elenmesini saglamaktadir.

Kiittiphanelerin tiir ayrum yapmaksizn yapmasi gereken en Onemli
faaliyetlerden birisi, bagh bulunan sistem igerisinde karar verme mekanizmasmdaki
en giicli ve en etkili kigileri taimaktir. Okul kiitiiphanelerinde okulun sorumlusu,
Ozel kiitiiphanelerde bagh bulunulan kurumun yonetici ve yardimcilari, {iniversite
kittiiphanelerinde ise iiniversite ve fakiilte yoneticileri s6zii edilen kisiler arasinda yer
almaktadr (Stebelman, Siggins, Nutty ve Long 1999:121). Universite
kiitiphanelerinin  konumu, kigisel baglantilar aracihfiyla bilgi hizmetlerinin
pazarlanmasma elveriglidir. Bu islem kiitiiphanecilerin kiitiiphane digina ¢ikarak
fakiilteler ve {iniversite ySnetimi ile hizmetlere iliskin goriismeler gerceklestirmesi
seklinde olabilecegi gibi tamamen gayri resmi yollarla da olabilir. Kﬁtﬁphanecﬂerin
iiniversitedeki akademik birimlerle kigisel iligkilerini geligtirmesinin de karsihkh
yararlart bulunmaktadir. Kigisel iligkilerin geligmis olmasi 6gretim elemanlarmn
gereksinim ve isteklerinin kiitiiphaneciler tarafindan bilinerek daha iyi hizmet
sunulmasm olanakh hale getirirken, akademik boliimlerde ortaya ¢ikan yeni konu
alanlari gibi gelismelerin de kiitiiphane tarafindan izlenmesine de olanak
tamimaktadir (Edinger 1980:331). Universitedeki yoneticiler ile kisisel iliskilerin
gelistirilmesi tiniversite i¢inde kiitliphane imajim olumhu yénde etkileyecektir.

IV.5.1. Universite Kiitiiphaneleri i¢in Pazarlama Plam
Pazarlamanmn gerekliligini kabul eden bir iiniversite kiitliphanesinin yapmas

gereken ilk iy pazarlama plam olusturmaktir. Bu pazarlama planmm yazili olmas: ve
uygulanmasinda titizlik gdsterilmesi arzu edilen hedefe ulagilmasi i¢in gereklidir.
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Asagida iiniversite kiitiiphaneleri i¢in bir pazarlama plam olusturmanin agamalan
Kassel (1999)’den yapilan alintilara eklemeler yapilmak suretiyle agiklanmaktadir:

1-

Kiitiiphaneye iliskin bir gérev tammi hazirlama: Genellikle birka¢ ciimle
ile gerceklestirilmek istenilenler, sunulan kiitiiphane hizmetleri ve hizmet
verilen pazarlar tanimlanr.

Hedef pazarlar1 tammlama ve listeleme: Bu bolimde potansiyel
kullamcilar tanimlanir ve listelenir. Liste olugturulduktan sonra, bir
pazarda yer alan farkh boliimler belirlenir. S6z konusu béliimlerin
belirlenmesinde kisilerin gereksinimleri, istekleri, degerleri, etkilendikleri
seyler, kullandiklar1 diller vb.lerinin farkh olabilecefi gergegi g&zniinde
bulundurulur. Kullanicinin olusturdugu pazan béliimlere ayirmak igin,
yas, cinsiyet, unvan, fakiilte/bdlim gibi gruplamalar diigiiniilmektedir.
Hizmetlerin tammlanmas:: Kiitiiphanenin, pazarin taninmasi ve bu
pazarm gereksinim duydufu hizmetlerin belirlenmesi igin pazar
aragtirmast yapmasi gerekmektedir. Aym zamanda mevcut durumda
saglanan hizmetler ile sunulmak istenen hizmetler bu -asamada
tanmmlanmalidir.

Pazarlama ve tamtima yonelik stratejileri belirleme: Farkh hedef pazarlar
icin farkh stratejilerin gelistirilmesi uygun olacaktw. Basarith bir
pazarlama igin kisilerin ne tiir pazarlama stratejilerine tepki verdiklerinin
belirlenmesi gerekir. Bu durum gereksinimlerin ve problemlerin
belirlenmesinin  yaminda, kiitiphanenin hizmet vefdigi pazara ydnelik
olarak neyin yararh olacagi hususunun agikha kavusturulmasim da
beraberinde getirmektedir. Pazarlama stratejilerini belirleme siirecinde
kullamcilarla baglanti kurma ve smamay: gerektiren deneme yamima
islemi yer almaktadir.

Rekabet olaym tammlama ve anlama: Universite kiitiiphaneleri icin
pazarlama plam yaparken, kiitiiphanenin rakiplerinin olup olmadif
aragtirilmali, mevcut rakipleri hakkmnda bilgi edinilmeli ve rakiplerine
bagh olarak nasil bir tutum sergilenecegi belirlenmelidir. Bu asamada
belirlenmesi gereken durum rekabetin dogrudan mu yoksa dolayh mm
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olacagidir. Internet Gniversite kiitiiphaneleri igin dolayh rekabeti
6rneklemektedir.

6- Nicel pazarlama amaglarmm olusturma: Kiitiiphaneden kiitiiphaneye
farklihk go6stermekle birlikte {iniversite kiitliphanesinin pazarlama
amaglari arasmda yeni kullamcilara sahip olmak, kiitiiphaneyi daha etkin
kilacak bir sistemin altyapisim olusturmak, daha gok kisiye ulagmak gibi
amaglar yer alabilir. Amaglar olusturulurken gercekgi ve pratik
davramlmahdir, Ayrica miimkiin oldugunca o6lgiilebilir hedefler ortaya
konulmahdir.

7- Sonuglar1 dikkatli gozlemleme: Bu asamada kullanicilarn farkh
stratejilere nasil karspihk verdikleri incelenerek, hangi pazarlama
stratejisinin ¢aligip hangisinin ¢ahgmadigma karar verilir. Kiitiiphane igin
ideal olan strateji tizerinde gerekli diizenlemeler yapilir. Ayrica
kullanicilarin ~ diislincelerinden  yararlanabilmek igin onlardan geri
bildirimler alinmalidur. '

IV.5.2. Universite Kiitiiphanclerinde Pazar Béliimlendirmesi

Pazar boliimlendirmesi miisterileri kendine 6zgii nitelikleri ve gereksinimleri
gergevesinde gruplara aywrma islemidir. Bu iglem pazarin dogru tanimmi yapmak igin
gereklidir. Tiim kiitiiphane kullamcilar1 farkh tiir hizmet gerektirebilecek gruplara
aynlabilir. Universite kiitliphanesinde kiitiiphanenin hizmet verdigi kullamcs
gruplarm yas, fakiilte-bSliim, statii, kiitiiphaneden beklentiler vb. niteliklere gore
béliimlere ayirmak olanakhdir. |

Universite kiitiiphanesi kullamcilarin; lisans ve lisansiistii dgrenciler, 6gretim
clemanlari, Gniversite idari personeli ve (niversite dist aragtrmacilar
olusturmaktadir. S6z konusu gruplar birbirlerinden farkh beklenti ve gereksinimlere
sahip olabilecegi gibi, bir grubun i¢inde de farkli beklenti ve gereksinimlere sahip
kisiler bulunabilmektedir. Ornegin, ogretim elemanlar1 iginde profesérler ile
aragtirma  gOrevlileri arasmmda bir farkhihk  gozlenebilmektedir.  Pazar

bilimlendirmesinde  elverdifince  ayrntih  gruplar  yaratmak, pazarin
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gereksinimlerinin karsilanmasma yonelik olarak yapilacak ¢aligmalarda itk agamadir.
Universite kiitiiphanesi yoneticisinin tiim bu farkhihklar géz Sniinde bulundurarak
hizmetlerini planlamas1 pazar i¢indeki her bir gruba 6nem verildigini g&stermesi
agisindan 6nemlidir.

Pazar bolimlendirmesi yaparken kullamcilar kadar heniiz  kullanici
olmayanlarin da dikkate alinmasi gerekmektedir. Kiitiiphaneyi kullanmayan gruplan
kiitiiphane kullamcist haline getirmenin olanakli oldugu bilinmekle beraber, kimi
zaman ig yogunlugunun artmas: endigesi, kimi zaman ise bagka nedenlerle kullanic
olmayan grup gozard edilebilmektedir. Kisilerin kiitiiphaneyi kullanmama nedenleri
arasinda kiitliphanenin bu Kkigilerin bilgi gereksinimlerini karsilayamamas: veya bu
kigilerin digerlerinden farkli gekilde ¢aligmay: tercih etmeleri sayilabilir. Kullamci
olmayan grubun belirlenmesi ve kiitiiphaneyi kullanmama nedenlerinin saptanmasi,
kiitliphanenin daha 6nceden farkinda olmadigi bazi tatminsizliklerin ortaya gikmasim
saglamaktadir (McCarthy 1994:32). '

IV.6. KUTUPHANE HIZMETLERININ PAZARLANMASINDA
INTERNET

Diinyadaki gelisme ve degisimler pazarlama olayinda Internet’in
kullamlabilecegini giindeme getirmigtir. Internet’in kisa zamanda diinyanm farkh
boélgelerinde yasayan milyonlarca insan tarafindan kullamlmasi ve bu insanlarn
iletigim kurma bigimlerini bile etkilemesi, pazarlama ile ilgilenen kigiler tarafindan
degerlendirilen ve iizerinde Gnemle durulan bir konudur. Daha &nce s6zii edilen
PMA’nin gergeklestirdigi ¢caliymaya gére, kdr amaci giitmeyen kuruluglarin %85°%,
Internet’in pazarlamadaki tamtim 83esi agisindan oldukga etkili bir ara¢ olduguna
inanmaktadir (85 percent ... 2000:10). Internet’in pazarlama amach kullanmilmasma
paralel olarak tniversite kiitliphaneleri de Internet aracihigiyla hizmetlerini pazarlama

yoluna gitmislerdir.

Universite kiitiphaneleri i¢in Internet {izerinden pazarlama siireci, gerekli

teknik altyapmn saglanmas ile baglar. S6z konusu altyap: igerisinde sunucu, gerekli
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donamim ve yazihmlar yer almaktadr. Sunucu {iniversiteye ait olabilecegi gibi
kiitiiphanenin kendisine de ait olabilir. Kiitiiphanenin kendisine ait bir sunucusunun
olmast islemlerin yiiriitiilmesinde kolaylik saglamaktadir. Ayrica, Internet ve Internet
araglarim beceriyle kullanabilen nitelikli personele gereksinim vardir. Bu kisi ya da
kigiler kiitiiphanecilik egitimi almig olabilecekleri gibi, bilgisayar veya ilgili alanda
egitim almug da olabilirler. Yine, bu kigiler ayn ayn gorev yapabilecekleri gibi bir
arada da cahgabilirler. Universite kiitiiphanelerinin Internet’i pazarlama amach
kullammlarinda iki ara¢ 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar; Web ve e-postadir (Chang
1997; Herbig ve Hale 1997:96-97).

Web, iiniversite kiitiiphanesinin hizmetlerini pazarlamada yararlanacag:
onemli bir aragtir. Universite kiitiiphanesinin bilgi hizmetlerini Internet aracihifiyla
pazarlama gabalannm merkezinde kiitliphanenin Web sitesi yer almaktadir. Web
sitesi aracihfiyla kiitliphanenin ve hizmetlerinin tanitim yapilabilecegi gibi, Web’in
kendine has ozellikleri kullamarak katma deger yaratimasi ve boylelikle,
kiitiiphanenin imajinda olumlu degisiklikler gerceklestirilmesi miimkiindiir. Ornegin
6diing alnan bir kitabi uzatma, yaymn saglama gibi islemler Web teknolojisi yardumm
ile yapilabilmektedir. Universite kiitiiphanesinin Web sitesi, kiitiiphanenin elektronik
ortamdaki yiiziidiir. Igerigi giicli ve iyi tasarlanmug kiitiphane Web sitesi hig
sliphesiz, kullamcimn kiitiiphaneye bakisina olumlu yonde katki saglayacaktir.
Kiittiphanenin kullanicisina verdigi en temel iiriin olan bilgi, Web aracilifiiyla son
derece hizh sekilde elde edilmektedir. Universite kiitiiphanelerinin kullamc: gruplari
arasinda yer alan Ggretim elemanlan i¢in de bilginin saglanmasinda hiz 6nemli bir
faktordiir. Bu nedenledir ki, {iniversite kiitliphanesi kullanicilar: ile Web teknolojisi
bir arada etkin bir sekilde kullamlmahdir (Ashcroft ve Hoey 2001:69; Balas 1998:46-
48; Dodsworth 1998:321; Medeiros 1999:527; Peppriell 1998:19).

E-posta kullammmin yaygmlagmasi, iletisim ahgkanliklarmmizin degismesine
yol agmaktadir. Kiitliphanelerin ve kiitiiphanecilerin e-posta hesaplarmin olmas: kisa
siirede saglanmistir. Web’in kiitiiphanenin goriiniir yiizéi olmasi, bir arag olarak e-
postanin pazarlama olayinda daha geri planda kalmasmna zemin hazwlammgtir. E-
posta kullammmm artmasma paralel olarak kiitiiphanelerin hizmetlerini planlarken
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bu araca daha fazla onem vermeleri gerekmektedir. Ciinkii giniimiizde bilginin
dogra ve hizh bir gekilde iletilmesi Onemlidir. Bu durumda, dniversite
kiitiiphanesinin hizmet verdigi grupta yer alan §gretim elemanlar i¢in zamanin ne
denli 5nemli oldufu bilinirken, kimi hizmetlerde ¢abukluk saglamak i¢in e-postadan
yararlanilabilir. Ornegin belge saglama, segmeli duyuru hizmeti, kiitiiphane
duyﬁru]an gibi hizmetler gerceklestirilitken e-postadan yararlaniabilir. Kisaca
tiniversite kiitiiphanelerinde bilgi hizmetlerinin pazarlanmasinda e-posta yer ve
tanitim Sgeleri iginde ele alinmass géreken bir pazarlama aracidir (Chang 1997).



V.BOLUM
BULGULAR

Bu bolitmde, Hacettepe Universitesi Beytepe Kampusii’'nde Edebiyat, Egitim,
Fen, Giizel Sanatlar, fktisadi Idari Bilimler ve Miihendislik Fakiilteleri'nde gorev
yapmakta olan 6gretim elemanlarma uygulanan anket ¢alismasina iligkin bulgulara
yer verilmektedir.

V.l. OGRETIM ELEMANLARININ CINSIYETLERINE GORE
DAGILIMI

Aragtrmamiz kapsaminda Ornekleme aldigimz 331 6gretim elemanindan
%56,5 (187 kisi)’i erkek, %43,5 (144 kisi)’i kadindrr.

v.2. OGRETIM ELEMANLARININ UNVANLARA GORE DAGILIMI

Aragtirmamizda 6rnekleme aldifimiz 6gretim elemanlarmin unvanlari itibari
ile dagilim agagida verilmigtir.

Tablo 6: Ogretim Elemanlariun Unvanlarina Gére Dagilimi

Unvan say1 %
Aragtirma Gorevlisi 152 459
Uzman 8 2.4
Ogretim Gorevlisi 24 7,3
Yardime: Dogent 45 13,6
Docent 40 12,1
Profesor 62 18,7

Toplam 331 100,0
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V.3. OGRETIM ELEMANLARININ FAKULTELERE GORE
DAGILIMI

Orneklem grubumuzdaki &gretim elemanlarmn fakiilteleri itiban ile dagihm
asagidadir.

Tablo 7: Ogretim Elemanlariin Bagl Bulunduklari Fakiltelere Gore

Dagilim
Fakiilte ~say1 %
Edebiyat 64 19,3
Egitim 36 10,9
Fen 71 21,4
Giizel Sanatlar 25 7,6
Iktisadi Idari Bilimler 30 9,1
Miihendislik 105 31,7
Toplam 331 100,0

V4. OGRETIM ELEMANLARININ BEYTEPE MERKEZ
KUTUPHANESI’Ni KULLANIMLARI

Aragtirmaya katilan 6gretim elemanlarina Beytepe Merkez Kiitliphanesi’ni
kullanip kullanmadiklar sorulmustur. Ogretim elemanlarmm kiitiiphane kullanimma
ligkin verdikleri cevaplara bakildiginda, kiitliphaneyi kullananlarm orammn %82,5
(273 kisi), kullanmayanlarin oraninin ise %17,5 (58 kisi) oldugu anlasimustir.

V.5. OGRETIM ELEMANLARININ BEYTEPE MERKEZ
KUTUPHANESI’NI KULLANMAMA NEDENLERI

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanmayan 8gretim elemanlarma (58 kisi),
kiitiphaneyi  kullanmama nedenleri sorulmustur. Birden fazla segenegin
isaretlenebileceii bu soruda, kiitiiphaneyi kullanmama nedeni olarak, Ggretim
elemanlarinin %68,9’u kiitliphanedeki kaynaklarin gereksinimlerini karsilamamasm
gostermiglerdir. Kiitiiphanedeki kaynaklarin §gretim elemanlariin gereksinimlerini
kargilayamamasmdan sonra en yogun {lizerinde durulan neden olan “bagka
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kiitiiphaneleri kullanmak” segenegi kiitiiphaneyi kullanmayan &gretim elemanlarimin
neredeyse yarist (%48,2) tarafindan isaretlenmistir (Tablo 8).

Tablo 8: Ogretim Elemanlarimn Beytepe Merkez Kiitiphanesi’ni

Kullanmama Nedenleri
Kullanmama nedenleri say1 %
Kiitiiphanedeki kaynaklar gereksinimlerime cevap vermedigi i¢in 40 68,9
Bagka kiittiphaneleri kullandigim igin 28 48,2
Kiitliphanenin fiziksel ortamt uygun olmadii igin 10 17,2
Kendi kitaphgm yeterli oldugu igin 7 12,0
Diger 1 1,7

V.6. OGRETIM ELEMANLARININ BEYTEPE MERKEZ
KUTUPHANESI’Ni KULLANMA NEDENLERI

Ankete katilan Ogretim elemanlarindan Beytepe Merkez Kiitliphanesi’ni
kullanma nedenlerini 6nem derecesine gére birden iige kadar swalamalar: istenmigtir.

Bu soruya iligkin verilen cevaplar ve oranlar agagida verilmistir.

Tablo 9: Ogretim Elemanlarimn Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni Kullanma

Nedenleri
Kullanim nedenleri 1. sirada 2. sirada 3. sirada Toplam
sayl % sayi % sayt % sayl %
Kitap 6diing almak 111 40,7 70 25,6 49 17,9 230 84,2
Siireli yayinlardan yararlanmak 80 293 75 27,5 46 16,8 201 73,6
Literatiir taramasi yaptirmak 25 92 58 21,2 60 220 143 524

Danigma kaynaklarindan yararlanmak 32 11,7 36 13,2 48 176 116 425
Kaynak kullanimu ile ilgili bilgi almak 21 7,7 14 5.1 17 6,2 52 19,0
Fotokopi ¢ektirmek 3 1,1 6 22 15 5,5 24 838
Bog zamanlan degerlendirmek 1 04 1 04 7 25 9 33

Oretim  elemanlarmin ~ Beytepe Merkez  Kiitiiphanesi’'ni  kullamm
amaglarmda &nceligin kitap 6diing almak oldugu goriilmektedir (%84,2). Ik iig
segenekte yer alan cevaplarin toplam oranlar1 baz alindifinda, kitap 6diing almak
amagh kullanimi, sirasiyla siireli yaym koleksiyonundan yararlanmak (%73,6),
literatlir taramas: yaptirmak (%52,4), damgma kaynaklarindan yararlanmak (%42,5),
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bilgi kaynaklarmm kullannmma yénelik bilgi almak (%19), fotokopi ¢ektirmek
(%8,8) segenekleri izlemektedir. Kiitliphane kullamim amaglan igerisinde bos
zamanlari degerlendirmek segenegi, %3,3’lik oran ile Hgretim elemanlan tarafindan

en 6nemli goriilen ilk ii¢ amag arasinda, en az yer verilen segenektir (Tablo 9).
V.7. OGRETIM ELEMANLARININ KULLANDIKLART HIZMETLER

Yedinci soruda &gretim elemanlarmin gimdiye kadar hangi hizmetlerden
yararlandiklari hakkinda bilgi edinilmeye ¢ahsilmaktadr. Ogretim elemanlar
tarafindan en fazla yararlamlan hizmetlerden en az yararlanilan hizmetlere dogru bir
siralamaya gitmek suretiyle diizenlenen tablo asagida verilmektedir.

Tablo 10: Ogretim Elemanlarimn Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’'nde
Kullandiklar: Hizmetler

Kullanan Kullanmayan
Yararlamlan hizmetler sayl % “sayl %
Odiing verme 256 93,8 17 6,2
Elektronik veri tabam 141 51,6 - 132 48.4
Tez 104 38,1 169 61,9
Kiitiiphaneleraras: 8diing verme 94 34,4 179 65,6
Damgma 81 29,7 192 70,3
CD ROM tarama 80 29,3 193 70,7
Kiittiphane/kaynak tanitim 33 12,1 240 87,9
Ortak Belge Saglama 30 11,0 243 89,0
Gor-isit araglan 17 6,2 256 93,8

Ogretim elemanlarmm en ¢ok kullandiklar1 hizmet olan 6diing verme
hizmetini (%93,8), sirasiyla elektronik veri tabam hizmeti (%51,6), tez hizmeti
(%38,1), kiitiiphaneleraras: 6diing verme hizmeti (%34,4), damigma hizmeti (%29,7),
CD ROM tarama hizmeti (%29,3), kiitiiphane/kaynak tanitim hizmeti (%12,1) ve
OBES hizmeti (%11,0) izlemektedir. Ogretim elemanlan tarafindan en az kullamlan
hizmet ise gor-igit araglarma (%6,2) yonelik verilen hizmettir (Tablo 10).
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V.8. OGRETIM ELEMANLARININ KUTUPHANE HiZMETLERINi
KULLANMAMA NEDENLERI

Baz kiitiiphane hizmetlerini kullanmadifimi belirten Ogretim elemanlarina
hizmetleri kullanmama nedenleri sorulmugtur. Ogretim elemanlar1 bu soruda birden
fazla secenek isaretleyebilmektedir. Bulgulara gdre; kiitiiphaneyi kullanan &gretim
elemanlann iginde “hizmeti/hizmetleri kullanmaya gereksinim duymadmm™ gikk:
%64,8 oraminda (177 kisi), “bu hizmetin/hizmetlerin var oldufunu bilmiyordum”
%58,2 oraninda (119 kisi), “bu hizmetten/hizmetlerden yararlanacak vaktim yok™ ve
diger siklan %9,2 oraninda (25’er kisi) igaretlenmigtir (Tablo 11).

Tablo 11: Ogretim Elemanlarimin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi'ndeki

Hizmetleri Kullanmama Nedenleri

Kullanmama nedenleri sayl . %
Hizmeti/hizmetleri kullanmaya gereksinim duymadim 177 64.8
Hizmetin/hizmetlerin var oldugunu bilmiyordum 119 58,2
Hizmetten/hizmetlerden yararlanacak vaktim yok 25 9,2
Diger 25 9,2

V.9. OGRETIM ELEMANLARININ BEYTEPE MERKEZ
KUTUPHANESI’NI KULLANIM SIKLIKLARI

Opretim elemanlarmm Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni ne kadar siklikla
kullandiklarina yonelik soruya verilen cevaplar i¢inde ayda bir kez segenegi
%29,7°lik oran ile en fazla isaretlenen segenektir. Ogretim elemanlarmin 1/5%i
(%20,1) onbes giinde bir secenegini isaretlerken, %24,9’u haftada en az bir kez
kitiiphaneyi kullanmaktadir. Diger segenegini isaretleyen kisiler ise %25,3’lik bir

orana sahiptir. Difer seceneini isaretleyerek agiklama yapanlar, kiitliphaneyi ayda-

birden daha uzun zaman araliklariyla kullananlar ile kiitliphane kullanim sikhiklarinin
pek yogun olmadifim dile getiren 6gretim elemanlaridir. Diger ve ayda bir kez
segeneklerini bir arada diigiinerek baktifimizda; kiitliphaneyi kullanan Ggretim
elemanlarmm %55°inin ayda bir defadan fazla kiitiphaneye ugramadiklari
goriilmektedir (Tablo 12).
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Tablo 12: Ogretim Elemanlarimin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni Kullanma

Sikliklar:
Kullanim sikhig1 sayl %
Haftada iki kez 23 8,4
Haftada bir kez 45 16,5
Onbes giinde bir 55 20,1
Ayda bir kez 81 29,7
Diger 69 25,3
Toplam 273 100,0

v.10. OGRETIM ELEMANLARININ BEYTEPE MERKEZ
KUTUPHANESI’Ni KULLANDIKLARI ZAMAN DiLiMi

Beytepe Merkez Kiitliphanesi’ni  kullanan &gretim  elemanlarindan,
kiitiiphaneyi kullandiklar1 zaman dilimlerini belirtmeleri istenmigtir. Beytepe Merkez
Kiitiiphanesi’ni kullanan Ogretim elemanlarinin  %60,5’lik kesimi kiitiiphaneye
Ogleden sonra gitmeyi tercih etmektedir. %22,5°i 9:00-12:00 saatleri arasinda
kiitiiphaneye giderken, 12:00-13:00 saatleri arasinda kiitiiphaneye gidenlerin oram
%15,9°dur. Ayrica 3 kisi (%1,1) 17:00’dan sonra kiitliphaneyi kullandigim
belirtmigtir (Tablo 13).

Tablo 13: Ogretim Elemanlarimin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni
Kullandiklar1 Zaman Dilimi

Zaman dilimi sayl %
9:00-12:00 61 22,5
13:00-17:00 164 60,5
12:00-13:00 43 15,9
17:00°dan sonra 3 1,1
Toplam 271 100,0

V.11. BEYTEPE MERKEZ KUTUPHANESI DISINDAKI
KUTUPHANELERIN KULLANIMI

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanan Ggretim elemanlarmun aym
zamanda bagka bir kiitiiphaneyi de kullamp kullanmadiklan aragtmidmustr. Bu
durumu ortaya ¢ikarmak icin sorulan soruya yonelik bulgulara bakildiginda, Beytepe
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Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanan 6gretim elemanlarmm %94,9unun (259 kisi) bagka
bir kiitiiphaneyi de kullandii goriilmiistiir. Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanan
273 Ogretim elemam igerisinde sadece 14’it (%S5,1) baska bir kiitliphaneyi
kullanmadigini belirtmistir.

V.12. BEYTEPE MERKEZ KUTUPHANESI DISINDA KULLANILAN
KUTUPHANELER

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi disinda bagka bir kiitiiphaneden de yararlanan
ogretim elemantarmdan, yararlandiklari kiitiphaneleri belirtmeleri  istenmistir.
Bulgulara gére; Bilkent (%71,4) ve Ortadogu Teknik Universiteleri (%64,9) nin
kiitiiphanelerininn  yogun olarak kullamldign 6n plana ¢ikmakta, bunlan
YOK/ULAKBIM (%40,5) ve Milli Kiitiiphane’ (%10,8) nin takip ettigi
goriilmektedir. Bununla birlikte 6gretim elemanlarmin %13,9’luk kismm Tiirk Tarih
Kurumu Kitiiphanesi, Tirk Dil Kurumu Kiitiiphanesi, Ingiliz Kiltir Heyeti
Kitiiphanesi, Ingiliz Arkeoloji Enstitiisti Kiittiphanesi, Amerikan Arkeoloji Enstitiisit
Kiitiiphanesi, Alman Kiiltiir Merkezi Kiitliphanesi, Fransiz Kiiltlir Merkezi
Kiitiiphanesi, MTA Kiitijphanesi, TPAO Kiitiiphanesi, Cimento Miistahsilleri
Kiitiiphanesi gibi konulariyla ilgili kiitiiphaneleri kullanmaktadir. Ayrica asagidaki
tabloda “difer” baghg: ile verilen rakamlar Meclis Kiitiiphanesi, TED Kiitiiphanesi
ile Bogazigi, Istanbul, Gazi ve Ankara Universiteleri Kiitiiphaneleri gibi belli bir
grup altinda toplayamadigmmz fakat Ogretim  elemanlarinca  kullamlan
kiitiiphanelerdir (Tablo 14).

Tablo 14: Ogretim Elemanlarimin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi Disinda
Kullandiklar: Kiitiiphaneler

Kiitiiphane say1 %
Bilkent 185 71,4
oDTU 168 64,9
YOK/ ULAKBIM 105 40,5
Milli Kiittiphane 28 10,8
Konulan ile ilgili 36 13,9

Diger , 33 12,7
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Vv.13. OGRETIM ELEMANLARININ BEYTEPE MERKEZ
KUTUPHANESI DISINDA YARARLANDIKLARI
KUTUPHANELERI KULLANIM SIKLIKLARI

13. soruda Ogretim elemanlarma Beytepe Merkez Kiitiiphanesi diginda
yararlandiklari kiitiiphaneleri kullanma sikliklarmn ne oldugu sorulmugtur. Verilen
cevaplann dagilmm agagidaki tabloda yer almaktadw. Diger segenegini isaretleyerek
agiklama yapanlar, kiitliphaneyi ayda birden daha uzun araliklarla kullandiklarim
ifade eden 6gretim elemanlaridir.

Tablo 15: Ogretim Elemanlarimin Beytepe Merkez Kiitiphanesi Disindaki
Kiitidphaneleri Kullavam Sikliklar:

Kullanim sikhg:

sayl %
Hergiin 1 0,4
Haftada iki kez 10 3,8
Haftada bir kez 24 9,3
Onbes giinde bir 36 13,9
Ayda bir kez 93 35,9
Diger ' 95 36,7
Toplam 259 100,0

V.14. OGRETIM ELEMANLARININ BEYTEPE MERKEZ
KUTUPHANESI DISINDAKI  KUTUPHANELERI
KULLANMA NEDENLERI

14. soruda Beytepe Merkez Kiitiiphanesi disinda bagka kiitiiphanelerden de
yararlandiklarimi  belirten 6gretim elemanlarindan, bu kiitiiphaneleri kullanma
nedenlerini belirtmeleri istenmistir. Birden fazla segenegin isaretlenebildifi soruya
cevap- verenlerin %98,5°1 Beytepe’de bulamadiklar1 kaynaklara diger kiitiiphanelerde
ulagabildiklerini, %46,7°s1 bilgisayar ile tarama olanaklarmin daha iyi olmasmu,
%35,1°1 diger kiitiiphanelerin fiziksel ortamlarmin daha iyi oldugunu, %14,7’si ise
agik oldugu saatlerin uygunlugunu bu kiitliiphanelerden yararlanma nedenleri olarak
belirtmiglerdir (Tablo 16).
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Tablo 16: Ogretim Elemanlarimin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi Disindaki

Kiitiiphaneleri Kullanim Nedenleri

Kullanim nedenleri ) say1 %
Beytepe’de olmayan kaynaklar orada var 255 98,5
Bilgisayar ile tarama olanaklar: daha 1yi 121 46,7
Kiitiiphanenin fiziksel ortamu daha iyi 91 35,1
Kiitiiphanenin acgik oldugu saatler daha uygun 38 14,7

V.15. OGRETIM ELEMANLARINA KUTUPHANE KULLANIMINA
YONELIK OLARAK VERILEN EGITIM

Aragtirmaya katilan &retim elemanlarma Beytepe Merkez Kiitiiphanesi
tarafindan, kiitiiphane kullanmmna ySnelik olarak verilen bir efitim programina
katthp katilmadiklar1 sorulmustur. Ogretim elemanlar1 arasmda sadece %6,2°lik
bolim- Beytepe Merkez Kiitiiphanesi tarafindan verilen bir egitim program iginde
yer aldigim belirtirken, olduk¢a biiyiikk bir bdlim (%93,8) herhangi bir egitim
programna katilmadigin ifade etmigtir (Tablo 17).

Tablo 17: Ogretim Elemanlarinin Kiitiphane Kullammina Yonelik Egitim

Alp Almadiklar:
H‘Kﬁtﬁphane tarafindan verilen bir egitim
programna katildi mi? say1 %
Evet 17 6,§
Hayr 256 93,8
Toplam 273 1000

Beytepe Merkez Kiitliphanesi tarafindan kiitiiphane kullammma yonelik
verilmis egitimi alan az sayida (17 kisi) 6gretim elemanindan, aloug oldufu egitime
iligkin memnun olmadig1 ySniinde goriis bildiren sadece 1 kisi bulunmaktadir (Tablo
18).
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Tablo 18: Ogretim Elemanlarimin Kiitiphane Kullammina Yonelik Aldiklar:
Egitimden Tatmin Olup Olmadiklar

Kutuphane tarafindan verilen egitim programm

tatmin etti mi? sayl %
Evet 9 52,9
Hayir _ 1 5.9
Kismen 7 41,2
Toplam 17 100,0

V.16, OGRETIM ELEMANLARININ BEYTEPE MERKEZ
KUTUPHANESI’NIN  ACIK OLDUGU SAATLER
HAKKINDAKI BILGILERI

Yaptigmmz ankette, Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nin akademik yil siiresince
hangi giin ve saatlerde agik oldugu sorusuna Ggretim elemanlarmm %19’luk kismm
dogru cevap vermistir. Ofretim elemanlarmmm %51,3’ kiitiiphanenin agik oldugu
saatlerle ilgili yanhs bilgiye sahipken, bilmedigini ifade edenler %29,7°lik bir orana
sahiptir (Tablo 19).

Tablo 19: Ogretim Elemanlarmn Kiitiiphanenin Agik Bulundugu Giin ve
Saatlere Higkin Bilgileri
Hangi giin ve saatlerde hizmet verilmektedir?

saylr %
Hergiin 9:00-17:00 19 7,0
Hergiin 9:00-12:00 13:00-17:00 3 1,1
Hafta ici 9:00-17:00 52 19,0
Hafta i¢i 9:00-22:00 12 44
Hafta i¢i 9:00-17:00 hafta sonu 13:00-18:00 45 16,5
Hafta i¢i 9:00-22:00 Pazar giinii 13:00-18:00 61 22,3
Bilmiyorum 81 29,7
Toplam 273 1000

! Ogretim elemanlarina yoneltmis oldugumuz sorularin dogru cevaplan tablolarda koyu harflerle
verilmektedir. :
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V.17. OGRETIM ELEMANLARININ BEYTEPE MERKEZ -
KUTUPHANESI’NDEN ODUNC ALABILECEKLERI KITAP
SAYISINA ILiSKiN BiLGILERI

Kiitiiphaneden 6diing almabilecek kitap sayisi ile ilgili soruya, kiitliphaneyi
kullanmakta olan ogretim elemanlarmin %63,7’si dofru cevap verirken, bu konuda
herhangi bir bilgisi olmadigim ifade edenler %19,8°lik, yanlhs bilenler ise %16,5’lik
oranlara sahiptir (Tablo 20).

Tablo 20: Ogretim Elemanlarimin Kiitiphaneden En Fazla Kag¢ Kitap
Alabileceklerine Higkin Bilgileri
Kiitiiphaneden en fazla kag kitap alnabilir?

say1 %
2 12 4.4
5 174 63,7
7 3 1,1
10 30 11,0
Bilmiyorum 54 19,8
Toplam 273 1000

v.18. OGRETIM ELEMANLARININ BEYTEPE MERKEZ
KUTUPHANESI ARACILIGIYLA DIGER
KUTUPHANELERDEN ODUNC KiTAP ALINIP
ALINAMAYACAGINA ILiSKIN BiLGILERI

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi'ni kullanan 6gretim elemanlarinin %62,6’s1
Beytepe Merkez Kiitiiphanesi araciifiiyla bagka bir iiniversite kiitiiphanesinden
odiing kitap alinabilecegi bilgisine sahipken, bu konuda herhangi bir bilgiye sahip
olmadiklarm: belirtenler %32,6’ik ve konuyla ilgili yanhs bilgiye sahip olanlar ise
%4,8°1ik bir dilimi olusturmaktadir (Tablo 21).



83

Tablo 21: Ogretim Elemanlarimin Kiitiiphanelerarast Odiing Alma Hizmeti

Hakkindaki Bilgileri
Bagka iiniversite kiitiiphanesinden 6diing kitap
almabilir mi? say1 %
~ Evet 171 62,6
Hayir 13 4,8
Bilmiyorum 89 32,6
Toplam 273  100,0

V.19. OGRETIM ELEMANLARININ BASKA TUNIVERSITE
KUTUPHANESINDEN MAKALE GETIRTIP
GETIRTEMEYECEKLERINE iLiSKIN BiLGIiLERI

Kiitiiphaneyi kullanan &gretim elemanlari arasinda, Beytepe Merkez
Kiitiiphanesi aracihifiyla bagka bir iiniversite kiitiiphanesinden = makale
getirtebileceklerini belirtenlerin orani %47,6’dir. Bu konuda bilgisi olmadigim ifade
edenlerle birlikte, yanhg bilgi sahibi olanlarin kiitiiphaneyi kullananlar igerisindeki
oranl ise %52,4’tiir (Tablo 22).

Tablo 22: Ogretim Elemanlarimn Baska Universite Kiitiphanesinden Makale
Getirtip Getirmeyeceklerine Iligkin Bilgileri

Bagka iiniversite kiitiiphanesinden makale

getirtilebilir mi? sayl %
Evet 130 47.6
Hayir 16 5,9
Bilmiyorum 127 46,5
Toplam 273  100,0

v.20. OGRETIiM ELEMANLARININ, KUTUPHANENIN CEVRIMICI
VE KART KATALOGLARINA iLiSKiN BILGILERI

Apketin 21. sorusu olan, kiitiiphanedeki aradigmiz bir kaynaga ait
bibliyografik bilgiye hem kart katalog hem de gevrimi¢i katalog aracithgiyla erigim
saglaylp saglayamayacaklarina iligkin verilen cevaplarin dagilimina baklldxgmda;
soruyn cevaplayan ogretim elemanlarmin 1/4’ine yakm kisminm (%24,2) bu konuda
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bir bilgiye sahip olmadiklan, %68,9unun bu konuda bilgisinin oldugu
goriilmektedir. Hayir segenegini igaretleyenlerin oran ise %6,9”dur (Tablo 23).

Tablo 23: Ogretim Elemanlarimin Aradiklar: Kaynaga Ulagmak Igin, Hem
Kart Hem de Cevrimigi Katalogu Kullanip Kullanamayacaklarina
Tliskin Bilgileri

Kiitiiphanede aradigmiz kaynaga hem kart katalog

hem de ¢evrimigi katalog aracihfiyla erigim sansiniz

var m1? say1 %
Evet 188 68,9
Hayr 19 6,9
Bilmiyorum 66 24,2
Toplam 273 100,0

V.21. OGRETIM ELEMANLARININ ODUNC ALDIKLARI BiR
KiTABI UZATMA HAKLARI OLUP OLMADIGINA iLISKIN
BILGILERI

Ogretim elemanlarmin kiitiiphaneden aldiklari bir kaynag uzatma haklan
olup olmadigma iligkin soruya vermis olduklari cevaplarda, uzatma haklarmin
olduguﬁu sOyleyenlerin oram %89,4’tiir. Boyle bir haklar1 olmadig1 y6niinde, yanhs
bilgiye sahip olanlarin oraninm %8,4 oldugu, bilmiyorum segenegini isaretleyenlerin
oramnin %2,2’de kaldig1 gériilmektedir (Tablo 24).

Tablo 24: Ogretim Elemanlariun Odiing Aldiklari Bir Kitabr Uzatma
Haklarimn Bulunup Bulunmadigina lligkin Bilgileri

Kiitiiphaneden ddiing aldigmiz bir kaynag

uzatma hakkiniz var m? Say1 %
Evet 244 89,4
Hayr 23 8.4
Bilmiyorum 6 2,2

Toplam 273 1000
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V.22. OGRETIM ELEMANLARININ ODUNC ALDIKLARI BiR
KiTABI IADE ETME SURESINE iLiSKIN BiLGILERi

Tablo 25: Ogretim Elemanlarimn Odiing Aldiklar: Bir Kitab: Iade Etme

Zamarna lliskin Bilgileri

Kiitiiphaneden ddiing aldigmiz bir kitab: kag

_giin igerisinde jade etmelisiniz? sayl %
7 5 1.8
14 ' 7 2,5
15 84 30,8
21 149 54,6
Bilmiyorum 28 10,3
Toplam 273 100,0

Kiitiiphaneyi kullanan &gretim elemanlarmin %54,6’st kiitiiphaneden bir
kitab: ne kadar siire ile 6diing alabileceklerini bilirlerken, bilmedigini ifade edenlerin
oramt %10,3tiir. Yanhs bilgi sahibi olanlar ise %35,1°lik orana sahiptir (Tablo 25).

v.23. OGRETIM ELEMANLARININ BEYTEPE MERKEZ
KUTUPHANESI KOLEKSIYONUNDA BULUNMAYAN BiR
KAYNAK iCIN KUTUPHANEYE SIiPARISTE BULUNUP
BULUNAMAYACAKLARINA iLISKIN BILGILERI

Ogretim elemanlarna, kiitiiphane koleksiyonunda bulunmayan, ancak olmas
gerektigine inandiklari bir kaynak igin kiitiiphaneye istekte bulunup
bulunamayacaklar1 sorulmugtur. Bulgulara g6re §gretim elemanlarmin %46,5°i boyle
bir talepte bulunabileceklerini bildiklerini, ancak bu konuyla ilgili herhangi bir
taleplerinin olmadigim belirtmigtir. Bu konuda herhangi bir talepte bulunabilecegini
bilmedigini ifade edenler %19’luk oran ile néredeyse bu soruya cevap verenlerin
1/5’ini olusturmaktadir. Ayrica, talepte bulunup da talebi karsilananlarin orammn
(%23,8), talebi karsilanmayanlarin oramndan (%10,7) vyiiksek oldugu géze
¢arpmaktadir (Tablo 26).
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Tablo 26: Ogretim Elemanlarinin Koleksiyon Igin Kiitiphaneye Kitap

Siparisinde Bulunup Bulunamayacaklarma [liskin Bilgileri

Kﬁtﬁphane aracih@iyla bir kaynagin alim igin-

talepte bulunmayla ilgili %
Boyle bir talepte bulunabilecegimi 19,0
bilmiyordum

Talepte bulunabilecegimi biliyordum ama 46,5
talepte bulunmadim

Boyle bir talepte bulundum ve talebim 23,8
karsiland1

Boyle bir talepte bulundum ama talebim 10,7
karsilanmadi

Toplam 100,0

V.24. OGRETIM ELEMANLARININ KUTUPHANEDEKI BIR

KAYNAGI YERINDE BULAMAYINCA YAPTIKLARI

ISLEMLER

Arastirmaya katdlan &fretim elemanlarmin, kiitliphanede aradiklan bir
kaynag: yerinde bulamadiklarinda neler yaptiklarm 6grenmek amaciyla sorulan
soruya verilen cevaplara bakildiginda; oOgretim elemanlarmin yariya yakm bir
oranmm (%49,8) bu tiir bir durumda kiitiiphanecilere damgmay1 tercih ettikleri
goriilmektedir. Bunun disinda kitap arama/ayirtma figi

dolduranlarin oram

%30,4’ken, aradifn konu ile ilgii bagka kaynaklara bakanlarin oram %14,3

diizeyindedir. Ayrica bu soruya iliskin diger segenegini isaretleyerek agiklamada

bulunan 4 (%1,5) 63retim elemant vardir (Tablo 27).

Tablo 27: Ogretim Elemanlarimin Aradiklart Kaynagi Koleksiyonda

Bulamadiklar1 Zaman Bagvurduklar: Yontemler

Kiitiiphanedeki kaynag) raftaki yerinde bulamaymca

yapilanlar ~sayl %
Aradigim konu ile ilgili bagka kaynaklara bakryorum 39 143
Tekrar gelmek tizere kiitiiphaneden ayriliyorum 11 4,0
Kiitiiphanecilere damgiyorum 136 49,8
Kitap arama/ayirtma fisi dolduruyorum 83 304
Diger 4 1,5
Toplam 273 100,0
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v.25. OGRETIM ELEMANLARININ KUTUPHANE WEB
SITESINDEN HABERDAR OLUP OLMADIKLARI

Kiitiiphaneyi kullanan §gretim elemanlarinin %13,6°s1 (37 kisi) kiitiiphanenin
bir Web sitesi oldufundan haberdar degilken, %86,4’i (236 kisi) iiniversite
kiittiphanesinin bir Web sitesi oldugunu bilmektedir.

v.26. OGRETIM ELEMANLARININ KUTUPHANENIN WEB
SITESINDEN NE SEKIiLDE HABERDAR OLDUKLARI

Kiitiiphanenin Web sitesinden ne gekilde haberdar olduklart y&niindeki
soruya verilen cevaplarda “HU ana sayfasmdaki baglanti aracihfiyla” segenepi
{izerinde yogunlagldifn goriilmektedir (%72,9). Bu segenegi takip eden
“meslektaglarim araciifiyla” secenefini isaretleyenler %14,9’luk orana sahip
bulunmaktadir. Kiitiphane tarafindan yapilan duyuru sonucunda Web sitesinden
haberdar oldugunu ifade edenlerin oram ise %10,6°da kalmaktadir (Tablo 28).

Tablo 28: Ogretim Elemanlarimin Kiitiiphane Web Sitesinden Ne Sekilde

Haberdar Oldukiar:

Kiitliphanenin Web sitesinden ne gekilde

haberdar olduklan ' Say %
HU ana sayfasindaki baglant1 araciligiyla 172 729
Meslektaglarim araciliiyla 35 14,9
Kiitiiphane tarafindan yapilan duyuruyla 25 10,6
Tarama motorlar: yoluyla 2 0,8
Diger 2 0,8
Toplam 236 1000

v.27. OGRETIM ELEMANLARININ KUTUPHANE WERB SITESI
KULLANIMI

Universite kiitiiphanesine ait Web sitesini kullanip kullanmadiklari sorusuna
cevap veren Gfretim elemanlarmin %73,3’4 (173 kisi) kullandigim, %26,7’si (63
kisi) ise kullanmadigim belirtmistir. Duruma kiitiphanenin Web sitesinden haberdar
olmayanlar1 da devreye sokarak baktifimzda, kiitliphaneyi kullanan G&gretim
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elemanlann igerisinde, Web sitesini kullananlarim oraninm %63,4 (173 kisi) -
kullanmayanlarm oramnin ise %36,6- (100 kisi) oldugu saptanrmsgtir. ‘

v.28. OGRETIM ELEMANLARININ KUTUPHANE WEB SITESINi
KULLANIM AMACLARI

Tablo 29: Ogretim Elemanlarimin Kiitiphane Web Sitesini Kullanim

Amaglari
Kiitiiphanenin Web sitesini kullanim amaglar say1 %
Elektronik kaynaklar1 kullanabilmek 122 70,5
Siireli yaym katalogunu taramak 89 514
Cevrimici katalogu kullanabilmek 45 26,0
Kiitiiphane ve hizmetleriyle ilgili bilgi edinmek 17 9.8

Ogretim elemanlarmin  kiitiiphane Web sitesini ne amagla kullandiklan
hakkinda bilgi elde etmek i¢in sorulan, birden fazla segenek isaretleyebilecekleri
soruya iligkin cevaplar arasinda en yogun lizerinde durulan amag “elektronik
kaynaklar: kullanabilmek”tir (%70,5). Soruyu cevaplandiran &gretim elemanlarimn
yaridan fazlasmuin (%51,4) siireli yaymn katalogunu taramak amagh olarak Web
sitesini kullandiklar goriilmektedir (Tablo 29).

v.29. OGRETIM ELEMANLARININ E-POSTA KULLANIMLARI

Ogretim elemanlarinmn elektronik posta hesaplarinn olup olmamas: ile ilgili
soruya verdikleri cevaplardan, kiitliphaneyi kullanan &gretim elemanlarmm
%72,9’unun (199 kisi) e-posta hesabr oldugu, buna karsihk %27,1’lik (74 Kkisi)
kisminin e-posta hesab: bulunmadid belirlenmistir.
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v.30. OGRETIM ELEMANLARININ E-POSTA KULLANIM
SIKLIKLARI '

E-posta hesab: olan gretim elemanlan iginde hergiin e-posta hesabim kontrol
edenlerin oram1 %74,4’ken, iki-ii¢ giinde bir kontrol edenlerin oram %17,6°dur.
Yukarida sozii edilen iki oranm toplamna bakildiginda karsimiza %92°lik bir oran
cikmaktadir ki, bu oran e-posta hesabt olan &gretim elemanlarimn, e-postalarm
kontrol etme siirelerine iliskin fikir vermektedir. Ogretim elemanlarmin %81 ise
haftada bir ve haftada birden daha uzun araliklarla e-posta hesaplarim kullanmaktadir
(Tablo 30).

Tablo 30: Ogretim Elemanlarimn E-posta Kullanim Sikliklar:

Elektronik posta kullanim siklif

say1 %
Hergiin 148 74,4
Iki-iig gtinde bir 35 17,6
Haftada bir 10 5,0
Onbes giinde bir 3 1,5
Ayda bir -3 1,5
Toplam 199 100,0

V.31. KUTUPHANE KAYNAKLARININ BILGI GEREKSINIMING
KARSILAYIP KARSILAMADIGI

Tablo 31: Kiitiphanedeki Kaynaklarin, Ogretim Elemanlarimin  Bilgi
Gereksinimlerini Kargilayip Karsilamadig
Kiitiiphanedeki bilgi kaynaklar1 gereksinime cevap veriyor mu?

sayl %
Evet . 12 4,4
Hayir 82 30,0
Kismen 179 65,6
Toplam ' 273 100,0

Kiitiiphaneyi kullanan &3retim elemanlar1 arasinda sadece %4,4°lik kesim
kiitiiphanedeki bilgi kaynaklarinmn gerekSininﬂerine cevap verebildigi yoniinde gorlis
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belirtmistir. Hayir secenegini igaretleyenler %30°luk, kismen segenegini
isaretleyenler ise %65,6’lik oranlara sahip bulunmaktadir (Tablo 31).

Vv.32. KUTUPHANEDE ONCELIKLi OLARAK VERILMESI
ISTENILEN HiZMETLER

Anketin  33. sorusunda, &dretim elemanlarma Beytepe Merkez
Kiitiiphanesi'nde hangi hizmetlerin 6ncelikle verilmesini istedikleri sorulmus ve
kendileri i¢in en Onemli {i¢ secenedi derecelendirmeleri istenmistir. Soruya verilen
cevaplara bakildifinda, kiitiiphaneyi kullanan 168 kisinin (%61,5) alanlarma ydnelik
basih kaynaklarm saglanmasi secenegini ilk sirada tercih ettikleri goriilmektedir. Bu
secenegi ilk li¢ sirada tercih edenler %90,8 gibi bir orana sahiptir. Diger secenekler
de dikkate alndiginda, bu oran 8gretim elemanlarmm kiitiiphanede en fazla &ncelik
verilmesi gereken konunun alanlarma yonelik basih kaynaklarin saglanmas: y6niinde
degerlendirme yaptiklarin gostermektedir. Yine ilk {i¢ sirada yer alan cevaplérm
toplam oranlann baz alndiginda, basih kaynaklarm saglanmasim, %77,7 ile
elektronik kaynaklarin saglanmasi, %65,2 ile kiitiiphaneye yeni saglanan kaynaklarn
duyurulmas: izlemektedir. Ilk fi¢ tercih arasinda, en az yer verilen segenegin
%10,6’hk oranla “elektronik kaynaklarin nasil kullamlacaginin gosterildigi kurslar
verilmesi” segenegi oldugu saptanmgtir (Tablo 32).
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V.33, OGRETIM ELEMANLARININ KUTUPHANEYE YONELIK
ILGIYi ARTIRMA ONERILERI

Kiitiiphaneye karsi olan ilgiyi artwrmak igin nelerin yapilmasi gerektiine
iligkin soruyn 269 kisi cevaplarms, 4 kisi bu soruya cevap vermemistir. Ogretim
elemanlarinn Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ne kars: ilginin artmasma yonelik olarak
en ¢ok iizerinde durduklari konu koleksiyondur. Koleksiyonda yeniliklerin
yapilmasmm kiitiiphaneye olan ilgiyi artiracag: yoniinde goriis belirterek, bu
secenegi ilk swada igaretleyen Gfretim elemanlarmin oram %39,8°dir. ik srada yer
verilen tercihlere bakildiginda; koleksiyonda yenilikler yapilmasi segenegini
sirasiyla, Internet kullammm icin bilgisayar laboratuvarm hizmet vermesi, e-posta
aracthifiyla duyuru hizmeti verilmesi, kiitiiphane/kaynak kullammu konusunda bilgi
verilmesi, kiitiiphane ile ilgili diizenli bir haber biilteni yaymnlanmasi, kiitiiphanede
film gosterisi, sergi vb. faaliyetlerin yapilmasi, kampusun gesitli yerlerine
kiitiiphaneyle ilgili afigler konulmasi, kiitiiphaneye giinliik gazete alum yapxhﬁam
secenekleri izlemektedir (Tablo 33).

Ayrica bir kisi kendisi bir sik ekleyerek “miizikli ve cafe ortammmn oldugu bir
boliimiin hizmet vermesi” seklinde gdriis belirtmistir. Yine aym sekilde bir baska kisi
ise “fiziksel mekamn diizeltilmesi”nin kiitiiphaneye kars: olan ilgiyi artiracagim ifade
etmistir. S6z konusu iki kisi de yukaridaki diigiincelerini tercihlerinde ilk swraya
koymuglardir.
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VL. BOLUM
DEGERLENDIRME

Bu boliimde, Hacettepe Universitesi Beytepe Kampusii’nde Edebiyat, Egitim,
Fen, Giizel Sanatlar, iktisadi idari Bilimler ve Mithendistik Fakiilteleri'nde grev
yapmakta olan Ogretim elemanlarma uygulanan anket ¢ahgmasma iligkin bulgular
degerlendirilerek yorumlanmaktadwr. Elde edilen bulgular dogrultusunda Ogretim
elemanlarinin  kiitliphanedeki hizmetlerden haberdar olup olmadiklar, bilgi
hizmetlerinin kiitiiphane tarafindan tamtihp tanitilmadifn ve Sgretim elemanlarimn
kiitiiphane kullammlar1 incelenmekte, bulgular c¢apraz tablolarla degerlendirilerek
farklh degiskenler (cinsiyet, fakiilte, unvan) baglaminda pazar boliimlemesine iligkin
hangi yapmun tercih edilmesi gerektigi ortaya konmaya ¢ahgilmaktadir. Ajnca
Beytepe Merkez Kiitiiphanesi y0neticisi ile yapilan goriigme ve Ogretim
elemanlanmin  kiitiiphaneye yonelik beklentileri, bilgi hizmetlerinin pazarlanmas:
kapsaminda degerlendirilmektedir.

V1.1. OGRETIM ELEMANLARI VE KUTUPHANE KULLANIMLARI

VL1.1. Ogretim Elemanlarinin Cinsiyetleri ile Kiitiiphane Kullanmm
Arasmdaki Iligki

Cinsiyet, pazarlama stratejileri olusturulurken Onemli rol oynayan bir
faktordiir. Aragtirmamizdaki cinsiyet defigkeni ile di§er degiskenler arasindaki
korelasyona  bakildignda  Beytepe @~ Merkez  Kiitiiphanesi  hizmetlerinin
pazarlanmasinda cinsiyetin 6nemli bir defisken olmadig: saptanmigtir. Ankette yer
alan her bir deisken cinsiyet degiskeni ile karsilagtirlmug ve yapian Khi Kare
testleri sonucunda farklarm anlamh olmadig goriilmiistiir. Ornegin kiitiiphane
kullamm ile cinsiyet arasindaki iligkiye baktigmmzda, 2 x 2 lik Khi Kare testi,
kiitiiphane kullammmin cinsiyete bagh olarak anlamh bir farklilk gostermedigini
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ortaya koymustur (x*=1.20, s.d.=1). Bu bakimdan bundan sonraki bdliimlerde
cinsiyet degiskeni ile difer degiskenler arasmdaki korelasyonlara yer
verilmeyecektir.

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’'ni kullanan 6gretim elemanlarinin cinsiyetleri
itibariyle dagilim agagida verilmistir.

Tablo 34: Ogretim Elemanlarinin Cinsiyetleri ve Kiitiiphane Kullammlar:
Arasindaki ligki
Kullantyor Kullanmiyor Toplam
Say1 % say1 % say1 %
Cinsiyet  Erkek 158 84,5 29 15,5 187 100,0
Kadn 115 799 29 20,1 144 100,0
Toplam 273 825 58 17,5 331 100,0

VL1.2. Ogretim Flemanlarimn Unvanlarnn fle Kiitiiphane Kullanim

Arasmdaki Tliski

Aragtirmamizda 6rnekleme aldigimz 6gretim elemanlarmin unvanlan itiban
ile kiitiiphane kullamm oranlarmna iligkin dagilim agagida verilmistir.

Tablo 35: Ogretim Elemanlarimin Unvanlarina Gore Kiitiiphane Kullammlari

Kullantyor Kullanmiyor Toplam
Unvan Say1 % say1 % say1 %
Ars. Gorevlisi 133 87,5 19 12,5 152 100,0
Uzman 4 50,0 4 50,0 8 100,0
Ogpr. Gorevlisi 19 79,2 5 20,8 24 100,0
Yrd. Dogent 31 68,9 14 31,1 45 100,0
Dogent 35 87,5 5 12,5 40 1000
Profesér 51 82,3 11 17,7 62 100,0

Toplam 273 82,5 58 17,5 331 100,0




96

Yukaridaki tabloda (Tablo 35) yer alan verilere bakildiginda anket uygulanan
uzman sayismm azh@mn sagbkh olarak Khi Kare testi yapthmasma izin vermedigi
goriilmektedir. Bu ylizden 6zellikleri agisindan birbirlerine yakin oldugu diisiiniilen
uzman ve Ogretim gorevlilerine ait veriler birlegtirilmigtir. Buna gore 2 x 5 lik Khi
Kare testi, kiitliphane kullamminin unvana bagl olarak anlamh bir farkhhk
gosterdigini ortaya koymugtur (x°=11.592, s.d.=4, p<.05).

Yukaridaki Khi Kare degerinden hesaplanan iligki katsayisma gére unvan ile
kiitiiphane kullammu arasindaki iligki miktar1 da C=.18 bulunmugtur ve bu miktar
P<.05 diizeyinde anlamhdr.

Aragtrmamiz sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda, arastirma
gorevlileri ve dogentlerin kiitliphaneyi kullammlarmin diger 6gretim elemanlarma
oranla daha fazla oldugu goriilmektedir. Kiitliphane yoneticisiyle yapilan
goriismede'; Ggretim tiye yardmcilari arasnda aragtirma gorevlilerinin, 6gréti1n
liyeleri arasinda ise yardmci dogentlerin kiitiiphaneyi daha fazla kullandiklan
belirtilmigtir. Aragtirmamizda elde ettifimiz bulgular ile kiitiiphane yoneticisiyle
yapilan goériigme birlikte ele alindiginda, kiitiiphane yOneticisinin, aragtirma
gorevlilerinin kiitiiphane kullanmm konusundaki bilgisi tutarhlhik géstermektedir.
Fakat kiitiiphane yoneticisi tarafindan, 6gretim iiyeleri arasinda kiitliphaneyi en ¢ok
kullanan grup oldugu belirtilen yardimci dogentlerin, aragtrmamiz sonucunda
kiitiiphane  kullanmmlarinin ~ diisik  oldugunun  saptanmasi,  kiitiiphanenin
kullanicilanyla ilgili daha fazla bilgi sahibi olmasi gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir.

VL1.3. Ogretim Elemanlarinin Bagh Olduklan Fakiilte fle Kiitiiphane
‘Kullanim: Arasmdaki iliski

Fakiilteler bazinda Beytepe Merkez Kiitliphanesi’'nin kullanim durumuna
bakildifinda; kiitliphaneyi en ¢ok kullanan fakiiltelerin Fen (%93,0) ve Mihendislik
(%92,4) Fakiilteleri oldugu goriilmektedir. Diger 4 fakiilte genel ortalamanm

! 9.4.2002 tarihinde Beytepe Merkez Kiitiiphanesi yoneticisi Adile Giinden ile yapilan gériigme
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(%82,5) altinda kalmaktadirlar. S6z konusu 4 fakiilte arasinda en ¢ok kiitiiphaneyi
kullanan Edebiyat Fakiiltesi ile en az kullanan Giizel Sanatlar Fakiiltesi arasmda
%30’a yaklagan bir farkhbhk bulunmaktadir. Diger fakiiltelerin kullamm oranlarina
bakildiginda; Egitim Fakiiltesi'ndeki 6gretim elemanlarmin %72,2’sinin, Iktisadi
Idari Bilimler Fakiiltesi’ndeki &gretim elemanlarmm %63,3’iiniin Beytepe Merkez
Kiitiiphanesi’ni kullandiklan goriilmektedir (Tablo 36).

Tablo 36: Ogretim Elemanlariun  Fakiilteleri Itibariyle Kiitiiphane

Kullamamlar:
Kullantyor ~ Kullanmiyor Toplam
Fakiilte say1 % sayi %  sayi %
Fen 66 930 5 7,0 71 1000
Miihendislik 97 92,4 8 7,6 105 100,0
Edebiyat 52 81,3 12 188 64 100,0
Egitim 26 722 10 278 36 100,0
Iktisadi Idari Bilimler 19 63,3 11 36,7 30 100,0
Giizel Sanatlar 13 52,0 12 48,0 25 100,0
Toplam 273 82,5 58 17,5 331 100,0

Tablo 36°daki verilere uygulanan 2 x 6 bk Khi Kare testi, kiitiiphane
kullammmin fakiilteye bagh olarak anlamh bir farkliik gosterdigini ortaya
koymustur (x*=38.884, s.d.=5, p<.001). S6z konusu Khi Kare degerinden hesaplanan
iliski katsayisma goére unvan ile kiitiiphane kullanum arasmdaki iliski miktar: da
C=.32 bulunmugtur ve bu miktar P<.001 diizeyinde anlamlidir.

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi yoneticisiyle yapilan goriismede’, kiitiiphane
yOneticisi, fakiiltelere goére kiitliphane kullammmmn farkhlik gOstermeyecegini
giindeme getirmis fakat kiitiiphane kullanimi konusunda Kimya Bolimii’niin dier
boliimlerden ayrildigini belirtmigtir. Arastirmammz sonucunda ise; fakiilteler arasinda
kiitiiphane kullammm ile ilgili ciddi farkhliklarin oldugu ortaya ¢ikmmstir.

16.4,2002 tarihinde Beytepe Merkez Kiitliphanesi yoneticisi Adile Giinden ile yapilan gérlisme
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VL14. Ogretim Elemanlarmn Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni

Kullanmama Nedenleri

Pazarlamada temel teskil eden olaylardan bir tanesi pazara iliskin detayh
bilgiye sahip olmaktir. Bu baglamda kiitiiphane kullamcis: olanlar kadar, kiitiiphane
kullamecis1  olmayanlan da tammak ve neden kiitiiphane hizmetlerinden
yararlanmadiklari yolunda bilgi sahibi olmak Snemlidir. Kiitiiphaneler, hizmetlerini
pazarlamaya yonelik faaliyetlerde bulunurken, sadece hizmetlerden yararlanan
kullamcilar1 degil, yararlanmayanlann da diigiinmelidir. Ankete katilan ogretim
elemanlan1 igerisinde Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’'ni kullanmadigim belirtenler
kiitiiphanenin kaynak yetersizligini 6n plana ¢ikarmaktadirlar (Tablo 8). Kiitliphane
yoneticisi' ise kimi oOgretim elemanlarmm arastrma yapmamalan nedeniyle
kiitiiphaneyi kul]anmadlglm ve kiitiiphane koleksiyonu hakkinda Ogretim
elemanlanmin  Onyargilara sahip olmasmin kiitiiphaneyi kullanmamalarinda rol
oynadiim belirtmigtir. -

VLL5. Opretim FElemanlarnin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni
Kullanma Amaglan

Ogretim elemanlarnin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni kullamm amaglarma
genel olarak bakildiginda; kullammmn yogunlukla kitap 6diing almak amach oldugu
goriilmektedir. Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanan 6gretim elemanlarimin
%84,2’si kitap 6diing almak amach kullannm ik ii¢ tercihlerine yansxtnnslardﬁ
(Tablo 9). Bu durum, kullanilan hizmetlere yonelik olan soru ile karglastinldigimda
bulgularmn tutarh olduguna igaret etmektedir. Kitap ddiing alma amach kullammu ilk
ii¢ tercthinde vermemesine karsmn, kitap ddiing alan kigilerin kiitiiphaneyi kullanan
§gretim elemanlar igindeki oram %9,5°tir (26 kisi).

Opretim elemanlarmin  Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni hangi amagla
kullandiklarim saptamaya yonelik olarak hazirladigmmz soruya verilen cevaplarn

! 9.4.2002 tarihinde Beytepe Merkez Kiitiiphanesi yoneticisi Adile Giinden ile yapilan goriisme



fakiilteler bazinda degerlendirdigimizde; Edebiyat (%82,7), Egitim (%84,6) ve
Mithendislik Fakiilteleri’nde (89,7) kitap ddiing alma amagch kullammm ilk fi¢ tercih
arasinda yogunlukla verildigi, Fen (%81,8) ile iktisadi idari Bilimler Fakiilteleri’nde
(%89,5) siireli yaym koleksiyonundan yararlanmak amagh kullanimin tercih edildigi,
Giizel Sanatlar Fakiiltesi’nde (%76,9) ise damgma kaynaklarindan yararlanmanin
kiitiiphane kullanim amaglari arasinda ilk ii¢ sirada en gok belirtilen neden oldugu
goriilmektedir (Tablo 37).

Duruma unvan bazinda baktiimizda ise aragtirma gorevlileri (%85,7),
Ogretim gorevlileri (%84,2), yardimei dogentler (%93,5) ve dogentlerin (%88,6) ilk
fic tercihleri arasinda kiitiiphaneyi kullanma amaci olarak ‘kitap &diing almak”
secenegini en yogun sekilde tercih ettikleri saptanmugtir. Profestrler “siireli yayin
koleksiyonundan yararlanmak” ve “kitap 6diing almak™ secgeneklerini aymi oranda
(%74,5) ik i¢ sirada vermiglerdir (Tablo 38). Fakat siireli yaym koleksiyonundan
yararlanmay: ik amag olarak veren profestrlerin sayist (19 kisi) kitap 6diing a]niay1
ilk amag olarak verenlerden (12 kisi) daha fazladir,
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VL1.6. Ogretim Elemanlarmm Kullandiklar Hizmetler

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi'nde 6gretim elemanlarinin  yararlandiklan
hizmmetler arasmda 6diing verme hizmeti en yogun kullamlan hizmettir ve diger
hizmetlerin kullanim oranlan ile kargilagtirldiginda, bu durum belirgin bir sekilde
ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 10). Ogretim elemanlarmm yandan fazlasmm (%51,6)
elektronik veri tabam hizmetinden yararlamyor olmasi, 63retim elemanlarinin giincel
bilgiye hizh sekilde ulagmay: istemeleri 6zelligi ile bir &l¢iide olsa Srtiismektedir.
Hizmetlerin fakiiltelere gore kullamm oranlarma bakildiginda Fen Fakiiltesi’ndeki
Ogretim elemanlarmin %40,9’unun CD ROM, %65,2’sinin elektronik veri taban,
%18,2’sinin OBES hizmetlerinden yararlandiy, Egitim Fakiiltesi’ndekilerin
%34,6’smin damgma, %26,9’unun kiitiiphane ve kaynak tamitim, %76,9’unun tez
hizmetini kullandig:, kiitiiphanelerarasi ddiing verme hizmetinden en fazla Iktisadi
Idari Bilimler Fakiiltesi’ndekilerin yararlandign goriilmektedir. Ayrica gor-isit
hizmetinden en fazla Egitim ve Giizel Sanatlar Fakiilteleri’nin (%15,4)
yararlandiklart saptanmugtir. Genel olarak en g¢ok kullamlan 6diing verme hizmetinin
ise, Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi’ndeki ankete katilan &gretim elemanlarmnm
tamam tarafindan kullamldig: ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 39).

Hizmetlerin §gretim  elemanlarmin  bagh olduklan fakiiltelere gore
kullammlan arasinda istatistiksel bir anlamhihfm olup olmadigma bakildigmda ise,
Giizel Sanatlar Fakiiltesi’nde hizmetlerin kullanmmmin diigiikliigiintin saghkli Khi
Kare testlerinin yapilmasina izin vermedigi goriilmektedir. Bu ytizden Fisher - Yates
Diizeltmesi yapilmistir. Buna gére 2 x 6 hk Khi Kare testi, CD ROM tarama hizmeti
kullammmm fakiilteye bagh olarak anlamh bir farkhhik gosterdigini ortaya
koymugstur (x*=12.121, s.d.=5, p<.05, C=21). Diger anlamh iliskiler, serbestlik
dereceleri (s.d.), s6z konusu iligkilerin Khi Kare degerleri (x*) ve iligki katsayilarm
(C) su sekilde vermek olanakhdir:

Tez hizmetini kullanma ile g6rev yapilan fakiilte arasmda anlamh bir iligki
bulunmaktadir (x*=24.785, s.d.=5, p<.001, C=.29).
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E-veri tabam hizmetini kullavnmav ile gorev yapilan fakiilte arasinda anlamh
bir iliski bulunmaktadr (x*=28.244, s.d.=5, p<.001, C=.31). Iliski miktarlarma
bakildiginda; hizmetlerin kullannm ile gorev yapilan fakiilte arasindaki anlamh
itiskilerde, en yogun iliskinin e-veri tabam hizmetini kullanma ile bagh bulunulan
fakiilte arasinda oldugu gériilmektedir.

Gor-igit hizmetini kullanma ile g@irev yapilan fakiilte arasinda anlamh bir
iliski bulunmaktadir (x*=13.479, s.d.=5, p<.05, C=22).

Kiitiiphane/kaynak tamtim hizmetini kullanma ile gérev yapilan fakiilte
arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir (x*=11.167, s.d.=5, p<.05, C=.20).
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Ogretim elemanlarmin  unvanlar1  itibariyle kullandiklani  hizmetlere
bakildiginda; &diing verme hizmetinin unvanlarm tamammnda en ok kullamlan
hizmet oldufu gorillmektedir. Docentler %42,9’luk oran ile CD ROM tarama
hizmetinden, %62,9’luk oran ile de e-veri tabam hizmetinden yararlanmaktadirlar.
S6z konusu iki hizmette de bu oranlar, unvanlar arasinda en yiiksek kullamm oranlar
olmas itibariyle 6nemlidir. Profesérler ise e-veri tabam hizmetinden en az yararlanan
kesimdir. Arastirmamizda, 6gretim liye yardimcilarinin, 6gretim liyelerine oranla tez
hizmetinden daha fazla yararlandiklan1 ortaya cikmugtir. Ayrica kiitiiphanelerarasi
odiing verme hizmetinden en fazla aragtirma gérevlilerinin yararlandiklan

saptanmgtir (Tablo 40).

Ogretim elemanlarmm kiitliphanedeki hizmetlerden yararlanmalarmda unvan
degiskeninin istatistiksel agidan Onemli olup olmadif:t aragtirildifinda, dokuz
hizmetten higbirinin kullanimmin, unvana bagh olarak farkhlik géstermedifi ortaya
gikmaktadir. '
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VIL.1.7. Ogretim Elemanlarmm Hizmetleri Kullanmama Nedenleri

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi tarafindan verilen hizmetlerin hepsinden de
yararlanan Ogretim elemam bulunmamaktadwr. Bazi hizmetlerden yararlanmayan
Ogretim elemanlar1 bunun nedeni olarak, s6z konusu hizmetlere gereksinimleri
olmadifim ve boyle bir hizmet verildigini bilmediklerini yogunlukla belirtmislerdir
(Tablo 11). Hizmetlere duyulacak gereksinim, bu hizmetlerin planlanmas
asamasmda ele almmas: gereken ¢ok Onemli bir konudur. Ihtiyag duyulmayan bir
hizmetin verilmesinin anlam tagimayacag agiktir. Ote yandan kiitiiphanede var olan
bir hizmetin &gretim elemanlar: tarafindan kullamlmamasmna neden olarak gésterilen
boyle bir hizmetin verildigini bilmeme durumu pazarlama karmasmin tamtim
elemamnin yeterince ele alinmadifim gostermektedir. Ayrica kiitiiphane yoneticisi,
Ogretim elemanlarmn kiitliphanedeki bir hizmeti, varhgindan haberdar olmamalar:
nedeniyle kullanmamalar1 gibi bir durumun s6z konusu olacagma mnanmak
istemedigini ifade etmistir.’ '

V1.2. YER/DAGITIM

Universite  kiitiiphaneleri de diger isletmeler gibi hizmetlerini hedef
kullanicilara nasil ulagtirabilecegini ve nasil elde edilebilir hale getirecegini
diiginmek durumundadir. Bu baglamda Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nin fiziksel
erisim agismdan olduk¢a avantajh bir yerde, kampusiin merkezinde bulunmasi
Onemlidir. Pazarlama agisindan olumlu bu duruma, elektronik ortamm devreye
girmesiyle bazi kiitiiphane hizmetlerinden yararlanmak igin kitiiphaneye gitme
zorunluludunun da ortadan kalkmasmn cklenmesi kullanicilarin gereksinimlerini
dikkate alarak bilgi hizmetlerini kullanicilara ulagtrmada farkh dagitim
politikalarinin uygulanmasin giindeme getirmektedir.

' 9.4.2002 tarihinde Beytepe Merkez Kiitiiphanesi yaneticisi Adile Giinden ile yapilan gériigme



108

VIL.2.1. Ogretim Elemanlanmmn Kiitiphaneyi Kullanim Sikhg

Ogretim elemanlarmin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni ne kadar sikhkla
kullandiklarma yonelik soruya verilen cevaplar incelendiginde, ©gretim
elemanlarinin 1/4°{inlin (%24,9) kitiphaneye haftada bir veya daha sk gittikleri
saptanmugtir. Opretim elemanlarmm %75,17i ise 15 giinde bir veya daha seyrek
olarak kiitliphaneyi kullanmaktadir (Tablo 12). Aragtirmarmz sonucunda elde etmis
oldugumuz bulgular, ogretim elemanlarmin  kiitiiphaneyi kullamm sikhklarinm
yogun olmadigim gOstermektedir. Bu durumda, Beytepe Kiitiiphanesi’'nde bilgi
hizmetlerinin pazarlanmas1 baglaminda yapilacak faaliyetler planlamrken, &gretim
elemanlarina bu faaliyetlerin duyurulmasi ve yararlanmalarim saglamak i¢in sadece
kiitiiphane ortarm degil, aym zamanda kiitiiphane dis1 ortamlar da diisiintiimelidir.

V1.2.2. Opretim Elemanlarmin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ne
Gittikleri Zaman Dilimi |

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanan 6gretim elemanlariniin 6nemli bir
kisme (%60,5) kiitiiphaneye 6gleden sonra gitmeyi tercih etmektedir. Sabah gidenlere
oranla, yaklasitk 3 kat fazla olan kiitiiphaneyi O6gleden sonra kullanma egilimi
hizmetler planlamrken dikkate abnmasi gereken bir bulgudur. Genellikle
kiitiphanede tek kiitiiphanecinin bulundugu 12:00-13:00 saatleri arasinda
kiitiiphaneye gidenlerin oram %15,9’dur (Tablo 13). S6z konusu saat dilimi iginde
kittiphanedeki tek wuzman kisinin damgma masasindan hizmet vermesi,
kiitiiphanedeki dier bolimlerle ilgili hizmet bekleyen kullamicilar igin olumsuz bir
durum yaratmaktadir.

VL3. FiYAT/MALIYET

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nde verilen hizmetlerin ¢ogunun kullanicilara
herhangi bir maliyeti s6z konusu degildir. Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nde verilen
hizmetler igin kiitiiphanenin kazang saglamak gibi bir amaci bulunmamakta baz
hizmetlere iligkin kiitliphane disi etkenlerden kaynaklanan ticretler kullamciardan
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talep edilmektedir. Ornegin, OBES hizmetinde oldugu gibi sadece baska {iniversite
kiitiphanesinden saglanan makaleye iligkin fotokopi tcreti, kullamcidan
istenmektedir. Bu nedenle birgok isletme icin pazarlama karmasmda problem
yaratabilen fiyat 6gesi Beytepe Merkez Kiitiiphanesi i¢in herhangi bir problem tegkil

etmemektedir.

V4. OGRETIM ELEMANLARININ BEYTEPE MERKEZ
KUTUPHANESI DISINDAKI KUTUPHANELERi
KULLANIMI ve REKABET OGESI

Geleneksel olarak iiniversite kiitiiphaneleri sadece kendi kurumlarmdaki
personel ve Ogrecilere hizmet vermislerdir. Bunun sonucunda da iiniversite
kiitiiphanelerinin bagka rakibi olmadif: disiinlilmiigtiir. Zaman icerisinde bu goriis
biiyilk oranda degisiklide ugramus ve rekabet tiniversite kiitiiphanelerinde hizmetler
pazarlanwrken ele alinmasi gerekli bir 8§e konumuna gelmistir (Konya 1998:82). '

Aragtrmaya katilan 6gretim elemanlar1 icinde Beytepe Merkez
Kiitiiphanesi’ni kullananlarin sadece %5,1’i Beytepe Merkez Kiititphanesi diginda
bagka bir kiitiiphaneyi kullanmamaktadir. Bu durum, Beytepe Merkez
Kiitiiphanesi’nin tek bagmna yeterli olmadifim gostermektedir. Agik uclu olarak
sorulan soruya verilen cevaplar arasmnda Bilkent Universitesi Kiitiiphanesi en ¢ok
tercih edilen kiitiiphane olarak karsmmza ¢ikmaktadir. ODTU Kiitiiphanesi tercih
edilme yogunlugu agisindan ikinci sirada yer almaktadir (Tablo 14).

Ogretim elemanlarmin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi disinda yararlandiklan
kiitliphaneleri kullanma nedenleri incelendiginde; %98,4 gibi neredeyse tamamma
yakin bir orammin Beytepe’de olmayan kaynaklarin gittikleri kiitliphanelerde
bulunmasmm gdstermeleri, koleksiyon agisindan Beytepe Merkez Kiitliphanesi’nin
yetersizligini yansitmaktadir (Tablo 16). Kiitiiphane yoneticisi birgok Ogretim
elemaninin istedifi kaynagin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nde olup olmadifim
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arastirmadan bagka kitiiphanelere yoneldigini ifade etmektedir.! Bu agamada
Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nin koleksiyon agisindan yetersiz oldugu imajnm da
etkisinden s6z edilebilir. |

VL5. TANITIM/ILETISIM

Tantim/iletisim baghgi altinda Beytepe Merkez Kiitiiphanesi tarafindan
Ogretim elemanlarma verilen egitim ile 6gretim elemanlanmin verilen hizmetler
hakkindaki bilgileri ele alnmakta ve yorumlanmaktadir. Internet araciligryla
kiitiiphane hizmetlerinin pazarlanmasinda en 6nemli araglar Web ile e-postadir. S6z
konusu iki aracin tamtim/iletigim agirhklhi kullamimasindan dolayi, Ogretim
elemanlarmin  kiitiphane Web sitesi ve e-posta kullammlarni bu kapsamda
degérlendirilmektedir.

VL5.1. Beytepe Merkez Kiitiiphanesi Tarafindan Ogretim Elemanlarna
Kiitiiphane Kullanimimna Yonelik Verilen Egitim

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi yoneticisiyle yapilan goriigmede, kiitiiphane
kullamimma y6nelik bir egitim programinm oldugu ama heniiz sistemli bir yapiya
sahip olmadig: belirtilmistir. Beytepe Merkez Kiitiiphanesi tarafindan kiitiiphane
kullammma y6nelik verilen egitim programma katidan 6gretim elemanlarinin
oraninin %6,2’de kalmasi, Kkiitiiphanenin egitim programlarma agirhk vermesi
gerektigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadrr (Tablo 17). Opretim elemanlar1 Beytepe
Merkez Kiitiiphanesi tarafindan verilen egitimi genel olarak tatmin edici
bulmaktadirlar. Fakat egitim alanlarin oranmimn az olmasi bu konuda daha kesin geri
bildirimler almamiz1 engellemektedir. '

19.4.2002 tarihinde Beytepe Merkez Kiitiiphanesi ydneticisi Adile Giinden ile yapilan gériisme



111

V15.2. Ofretim FElemanlarmn HU Kiitiiphanesi Web Sitesini

Kullanimlan

Kiitiiphaneyi kullanan ogretim elemanlan igerisinde, Web sitesini
kullananlarm oram %63,4 kullanmayanlarin oram %36,6°dir. Asafida fakiiltelere
gbre Ogretim elemanlanmn HU  Kiitiiphanesi Web sitesini  kullanimlan
tablolagtiriimaktadir.

Tablo 41: Ogretim Elemanlariun Fakilteleri Itibariyle HU Kiitiiphanesi 'nin

Web Sitesini Kullanimlar:

Kullaniyor Kullanmiyor Toplam
Fakiilte say1 %  sayi % sayl %
Miihendislik 72 74,2 25 25,8 97 100,0
Ixtisadi Idari Bilimler 14 73,7 5 26,3 19 100,0
Fen 48 72,7 18 27,3 66 100,0
Edebiyat 27 51,9 25 48,1 52 100,0
Egitim 11 423 15 57,7 26 100,0
Giizel Sanatlar 1 1,7 12 92,3 13 100,0
Toplam 173 63,4 100 36,6 273 100,0

Oranlara bakildifinda, fakiilteler arasinda kiitiiphane Web sitesinin kullammm
bakimindan farkliliklar bulunmaktadir. Mithendislik, Iktisadi Idari Bilimler ve Fen
Fakiilteleri’nin kiitiiphane Web sitesi kullanim diger fakiiltelerden anlamh 6lc;ﬁdc
yiksektir. Fakiilteler arasinda 6zellikle Giizel Sanatlar Fakiiltesi kiitiiphane Web
sitesi kullamm yOniinden son derece yetersiz bir konumda bulunmaktadir (Tablo
41).

Kiitiiphane Web sitesi kullamm ile G6gretim elemanlarmin bagh olduklan
fakiilteler arasinda istatistiksel bir anlamhilifin olup olmadigina bakildigmmda; Giizel
Sanatlar Fakiiltesi’nde kiitliphane Web sitesi kullamminin diisiikligiiniin anlamh Khi
Kare testinin yapilmasma izin vermemesinden o&tiirii Fisher - Yates Diizeltmesi
yapilmustir. Buna gére 2 x 6 lik Khi Kare testi, kiitiiphane Web sitesi kullammmm
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fakiilteye bagh olarak anlamh bir farkhlik gdsterdigini ortaya koymusgtur (x3=20.705,
s.d.=5, p<.001, C=.29).

Yukaridaki Khi Kare degerinden hesaplanan iligki katsayisina gore fakiilte ile
kiitiiphane Web sitesi kullanum arasindaki iligki miktar1 da C=.29 bulunmustur ve bu
miktar P<.001 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 42: Ogretim Elemanlarimin Unvanlar: Itibariyle HU Kiitiiphanesi nin

Web Sitesini Kullarimlar:

Kullantyor Kullanmryor Toplam
Unvan say1 % say1 % say1 %
“Ars. Gorevlisi 93 69,9 40 30,1 133 100,0
Uzman 2 50,0 2 50,0 4  100,0
Opr. Gorevlisi 13 68,4 6 31,6 19  100,0
Yrd. Dogent 18 58,1 13 41,9 31 100,0
Dogent 26 74,3 9 25,7 35 1000
Profesor 21 41,2 30 58,8 51 100,0
Toplam 173 63,4 100 36,6 273 100,0

Yukanidaki tabloda yer alan verilere bakildiginda anket uygulanan uzman
sayismin azhfmin anlamh Khi Kare testi yapimasina izin vermemesi yiiziinden,
Ozellikleri agisindan birbirlerine yakin oldugu diigiiniilen uzman ve G&gretim
gorevlilerine ait veriler birlestirilmigtir. Buna gére 2 x 5 lik Khi Kare testi, kiitiiphane
Web sitesi kullanmmmin unvana bagh olarak anlamh bir farkliik gdsterdifini ortaya
koymustur (x*=15.490, s.d.=4, p<.01).

Yukandaki Khi Kare degerinden hesaplanan iligki katsayisina gére unvan ile
kiitiiphane Web sitesi kullanim arasindaki iligki miktar1 da C=.23 bulunmugtur ve bu
miktar P<.01 diizeyinde anlamhdir.

Opretim elemanlart kiitiiphane Web sitesinden agirlikh olarak (%70,5)
“elektronik kaynaklan1 kullanabilmek” amagh yararlanmaktadirlar (Tablo 29). Bu
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durum elektronik kaynaklarla ilgili hazirlanan sayfalarin daha bir titizlikle galisiimas:

gerektigini gostermektedir.
VL5.3. Ogretim Elemanlarinin E-Posta Kullanimlan

Kiitiiphaneyi kullanan &gretim elemanlarmin %72,9’unun elektronik posta
hesab1 olmasma kargihk, %27°1’inin elektronik posta hesabr bulunmamaktadir. Bu
noktada karsgimza Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nin 6gretim elemanlariyla e-posta
araciifiyla iletigim kurma cabalarma girdifi durumlarda, birakin tlim potansiyel
kullanicillara ulagmay, gergek kullamcilar iginde dahi ulagamayacagi kesimler

oldugunu géstermektedir.

Tablo 43: Ogretim Elemanlarimin Fakiilteleri Itibariyle E-posta Hesaplarmm

Olup Olmadig

Ojgretim elemanlarinin e-posta hesabi olup olmadig

Var Yok Toplam
Fakiilte sayi % say1 % sayi %
Miihendislik 83 85,6 14 14,4 97 100,0
[IBF 14 73,7 5 26,3 19 100,0
Edebiyat 37 71,2 25 28,8 52 100,0
Fen 44 66,7 22 33,3 66 100,0
Giizel Sanatlar 8 61,5 5 38,5 13 100,0
Egitim 13 50,0 13 50,0 26 100,0
Toplam 199 72,9 74 27,1 273 100,0

Yukandaki tablodaki verilere uygulanan 2 x 6 lk Khi Kare testi, 6gretim
elemanlarinin elektronik posta hesabt olup olmamasmn bulunduklar fakiilteye bagh
olarak anlamh bir fakhhk gosterdigini ortaya koymaktadr (x*=17,011, s.d.=5,
p<.01). S6z konusu Khi Kare degerinden hesaplanan iliski katsayisina gére unvan ile
kiittiphane kullanmm arasmdaki iligki miktann da C=.24 bulunmustur ve bu miktar
P<.01 diizeyinde anlamhdrr. Kiitiiphaneyi kullanan &gretim elemanlar1 iginde,
Miihendislik Fakiiltesi’ndeki 6gretim elemanlarmin  %85,6’simn  e-posta  hesabi
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olmasma karsihk, Egitim Fakiiltesi'ndekilerin sadece yarisinin e-posta hesabi
bulunmaktadar.

Tablo 44: Ogretim Elemanlarimin Unvanlar: Itibariyle E-posta Hesaplarinin

Olup Olmadig1
Ogretim elemanlarmnin e-posta hesabi olup olmadig
Var Yok‘ Toplam
Unvan say1 % sayl % say1 %
Aragtirma Gorevlisi 101 759 32 24,1 133 100,0
Uzman +QOgr. Gér. ‘16 696 7 304 23 100,0
Yardimc: Dogent 21 67,7 10 323 31 100,0
Dogent 29 829 6 171 35  100,0
Profesor 32 62,7 19 373 51 100,0
Toplam 199 729 74 27,1 273  100,0

2 x 5 lik Khi Kare testi, 6gretim elemanlarmn elektronik posta hesabma
sahip olmasmin unvana bagh olarak anlamh bir farkhlhk g&stermedifini ortaya
koymustur (x°=5,58, s.d.=4).

Opretim elemanlarinin  e-posta kullamm sikliklarma baktigimizda onbes
giinde bir ve daha uzun siireli araliklar ile e-posta hesabm kontrol eden 6gretim
elemanlarmm oraninm %3’te kalmasi kisa donem iginde Onemini kaybedecek
duyurularda e-postamin Gnemli bir ara¢ olarak kullamlabilecegini gdstermektedir.
Fakat bu aracin kullannminda e-posta hesabi olmayan kisilerin devre disn kalacag:
mutlaka dikkate abinmalidur.

VL5.4 Ogretim Elemanlannn Kiitiiphane Hizmetleri Hakkindaki
Bilgileri

Aragtrmamiz  kapsammda uyguladifmmiz ankette Ofretim elemanlarmin
Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nde verilen hizmetlere iligkin ne dercece bilgi sahibi
olduklarmm ortaya ¢ikarmayr amaglayan sorular yer almaktadirr. Bu sorular
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kiitiiphanenin hangi giin ve saatlerde agik oldugu, bir seferde en fazla kag kitap
Odiing almabilecegi, bagka bir iiniversite kiitiiphanesinden 6diing kitap alma ve
makale getirtme hizmeti verilip verilmedigi, kiitiiphanede kart katalofun yam sira
gevrimigi katalofun bulunup bulunmadifi, $diing alinan bir kitabi uzatma hakki olup
olmadify, kiitliphaneye kitap almm iste§inde bulunulup bulunulamayacag:
seklindedir.

VL5.4.1. Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nin A¢ik Oldugu Saatler

Yaptigimiz ankette, Beytepe Merkez Kiitliphanesi'nin akademik yil siiresince
hangi giin ve saatlerde agik oldugu sorusuna Ggretim elemanlarmmn %19’luk kisrm
dogru cevap vermistir. Ogretim elemanlarmm %8,1°i kiitiiphanenin hergiin hizmet
verdigi y6niinde yanhg bir bilgiye sahipken, bu konuyla ilgili bilgisi olmadigin1 ifade
edenler %29,7’lik bir orana sahiptirler. Kiitiiphanenin hangi giin ve saatlerde agik
oldugunu bilmeyenlerin oram (%29,7) bu konuda yanhs bilgi sahibi olanlarla
(%51,3) kargilastinldiginda durumun 6nemi daha belirgin olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Tablo 19). Bu durum &gretim elemanlarmmn kiitliphanenin agik oldugu saatlere
iligkin Dbilgilendirilmediklerini g&stermektedir. Kiitiiphanenin a¢ik oldufu saatlere
iliskin yanhg bilgiye sahip olan 6gretim elemanlariun, kiitiiphanenin agik oldugunu
zannettikleri bir zamanda Beytepe’ye gittikleri takdirde kiitliphanenin kapisindan
geri donmeleri kagmulmazdir. Bu durum kiitliphaneye kargi olan diisiincelerin
olumsuz yonde sekillenmesinde 6nemli rol oynayabilir.

VL5.4.2. Oretim Elemanlarmmn Odiing Verme Hizmeti ile ilgili Bilgileri

Kiitiiphaneden 6diing alnabilecek kitap sayisim dogru bilenler kiitiiphaneyi
kullanmakta olan Ofretim elemanlarmm %63,7’sidir. Odiing verme hizmetini
kullananlar i¢inde &diing alabilecegi kitap sayisina iligkin yanhs bilgi sahibi olanlar
%16,4°lik, bu konuyla ilgili bilgisi olmadifiu ifade edenler %18’lik oranlara
sahiptir (Tablo 20).
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Kullamcilarm, kiitiiphane koleksiyonunda bulundugunu bildikleri bir kaynag:
yerinde bulamadiklarmda yapmalann gereken sey, &diing verme boliimiinden
alacaklar1 kitap arama/aymtma fisi doldurmalaridir. Béyle bir durumda eger kitap
* kullamica dizerinde ise, kiitiiphaneye iade tarihi itibariyle formu dolduran kisi admna
ayrrtilmakta, okuyucu iizerinde degilse gérevliler tarafindan raftaki yerinde olup
olmadig: tekrar kontrol edilerek kullamicilara bildirilmektedir. Aragtimaya katilan
Ogretim elemanlarmin bu islemlere yonelik ne derece bilgi sahibi olduklarmna
bakildiginda; aradif: kitabt raftaki yerinde bulamadiklarinda kitap arama/ayirtma fisi
dolduranlarin oraninm %30,4 olmasi, bu konuda kiitiiphane tarafindan kullamcilara
herhangi bir egitim verilmedigini ya da verilen egitimin yetersiz kaldifim ortaya
koymaktadir (Tablo 27).

Ogretim elemanlarmm bilyiik bir kisom (%89,4) kiitiiphaneden aldiklar: bir
kaynai uzatma haklan oldugunu belirtmiglerdir (Tablo 24). Ofretim elemanlan
arasmda kiittiphaneden aldiklari bir kitabi en fazla kag giin kullanabilecekleri
konusunda bilgi sahibi olmayanlarla (%10,3) birlikte yanhg bilgi sahibi olanlar da
(%35,1) bulunmaktadir (Tablo 25). Ogretim elemanlarmin &diing verme hizmetini
kullanimi (%93,8) ile bu hizmete iligkin bilgileri karsilagtirildiginda; 6diing verme
hizmetinin en fazla yararlamlan hizmet olmasmna kargin, 6gretim elemanlarinin
6diing verme hizmeti ile ilgili yanhs bilgilere sahip olduklar ortaya gikmaktadur.

V1.5.4.3. Oretim Elemanlarmn Diger Hizmetlerle ilgili Bilgileri

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanan &gretim elemanlar1 arasinda,
kiitliphane aracihftyla bagka bir {iniversite kiitliphanesinden &diing kitap
alnabilecegini bilenlerin orammnin (%62,6) kiitiiphane aracihiyla baska bir
iniversite kiitiiphanesinden makale getirtilebilecegini bilenlerin oramndan (%47,6)
yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 21 ve Tablo 22).

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nin = 6gretim  elemanlarma  sundugu
hizmetlerden bir tanesi de, kiitiiphane koleksiyonuna istedikleri bir kaynag siparis
edebilmeleridir. Kiitliphane s6z konusu saglama islemi igin gretim elemanlarindan
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talep beklemekte ve bu talebi degerlendirerek istenilen kaynafi saglama yoluna
gitmektedir. Ankette ilgili soruya verilen cevaplardan anlagiimaktadir ki, talepte
bulunan 6gretim elemanlart iginde %69,1’inin istegi yerine getirilmistir. Kiitiiphane
icin olumlu olan bu duruma karsiik 6gretim elemanlarmin 1/5’ine yakin kisminin
kiitliphanede boyle bir hizmet verildigini bilmemesi kiitliphane tarafindan konu ile
ilgili saghkl bilgilendirmenin yapilmadigim géstermektedir (Tablo 26).

VL5.4.4. Ofretim Elemanlarinin Kiitiiphane Web Sitesinden Haberdar
Olma Durumlan

Ogretim elemanlarmin  kiitiphanenin Web  sitesinden haberdar olup
olmadiklarma iligkin bulgulara bakildipinda; kiitiiphaneyi kullanan G&gretim
elemanlan icinde, kiitiiphanenin bir Web sitesi oldugundan haberdar olmayanlarin
- (%13,6) fakiiltelere yansimas1 su sekildedir: Giizel Sanatlar Fakiiltesi’ndekilerin
%53,8°i; Edebiyat ve Egitim Fakiilteleri’ndekilerin %19,2°si; Iktisadi Idari Bilimler
Fakiiltesi’ndekilerin  %10,5’1, Miihendislik Fakiiltesi’ndekilerin %9,3’i; Fen
Fakiiltesi’ndekilerin %6,1°i kiitliphanenin Web sitesi oldugundan haberdar degildir
(Tablo 49). “

Tablo 45: Ogretim Elemanlarimin Fakiilteleri Itibariyle HU Kiitiiphanesi Web
Sitesinden Haberdar Olup Olmadiklar:

_ Haberdar ~ Haberdar degil Toplam
Fakiilte sayl %  sayi % sayl %

Fen 62 939 4 61 66 100,0
Mihendislik 88 90,7 9 93 97  100,0
iktisadi Idari Bilimler 17 89,5 2 10,5 19 100,0
Edebiyat 42 808 10 1972 52 100,0
Egitim 21 80,8 5 192 26 100,0
Giizel Sanatlar 6 462 7 53,8 13 100,0

Toplam 236 86,4 37 13,6 273 100,0
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Kiitiphaneyi kullanan &gretim elemanlari iginde unvanlan itibariyle
kiitiphane Web sitesinden haberdar olup olmama oranlarma baktifmmzda,
uzmanlarin %25’inin; profesérlerin %19,6’simn; yardimc: dogentlerin %19,4’iiniin;
dogentlerin %11,4’liniin; aragtirma ve dgretim goérevlilerinin %10,5’inin kiitiiphaneye
ait bir Web sitesi oldugundan haberdar olmadiklar: ortaya ¢ikmaktadir. Bulgulara
Ggretim liyeleri bazinda baktigumzda ise; 6gretim iiyelerinin %17’sinin kiitiiphaneye
ait bir Web sitesi oldugundan haberdar olmadiklar1 ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 46).

Tablo 46: Ogretim Elemanlarinin Unvanlar: Itibariyle HU Kiitiiphanesi Web
Sitesinden Haberdar Olup Olmadikiar:

Haberdar Haberdar degil Toplam
Unvan say1 % say1 % sayt %
Arg. Gorevlisi 119 89,5 14 10,5 133 100,0
Uzman 3 75,0 1 25,0 4 100,0
Ogr. Gorevlisi 17 89,5 2 10,5 19  100,0
Yrd. Dogent 25 80,6 6 19,4 31 100,0
Dogent 31 88,6 4 11,4 35 1000
Profesor 41 80,4 10 19,6 51 100,0
Toplam 236 86,4 37 13,6 273 100,0

Yukanidaki oranlara kiitiiphaneyi kullanmayanlarin oranlar: da eklendiginde
ortaya ¢ikacak tablo muhtemelen biraz daha olumsuz olacaktir.

Ogretim elemanlarinin kiitiiphanenin Web sitesinden ne gekilde haberdar
olduklarma iligkin soruya verdikleri cevaplarda “HU ana sayfasindaki baglanti
aracihiiyla” secenegi lizerinde agirhkla durulmasi dogal bir sonug olarak goriilebilir.
Fakat oranin yiiksek olmasi (%72,9) ve “meslektaglarim aracihgiyla™ secenegini
isaretleyenlerin orammin (%14,9) “kiitiiphane tarafindan yapilan duyuruyla”
secenegini isaretleyenlerin oramndan (10,6) fazla olmast diigiindiirticiidiir (Tablo 28).
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Kiitiiphane yoneticisi ile yapilan goriismede’, kiitiphane Web sitesi
agldifinda, Web sitesinin tanttim igin Beytepe Merkez Kiitliphanesi'nin faaliyette
bulundugu belirtilmistir. Web sitesinin tanitim i¢in §gretim iiyeleri kafeteryasma
notlar birakildis, boliim bagkanhklarina yazi gonderildigi ifade edilmistir.
Kiitliphane tarafindan yapian duyuru sonucunda Web sitesinden haberdar oldugunu
belirtenler bulunmasi, kiitiiphane Web sitesinin tamtim ile ilgili kiitiiphanenin
gecmiste bir gaba igerisinde oldugunu géstermesinin yam sira, sz konusu orammn
diisiikliigii bu gabanin yeterlilifi konusunda kusku uyandirmaktadir.

VLé6. OGRETIM ELEMANLARININ KUTUPHANE
HIiZMETLERIYLE iILGILi BEKLENTILERI VE
ONERILERI

Universite kijtiiphanesi, kullanicilarin kiitiiphane ile ilgili her tiirlii beklenti ve
bu beklentilere dayah onerilerini 6grenmek durumundadir. S6z konusu beklentﬂer,
hizmetlerin planlanmas1 asamasinda gozden gegirilerek - olanaklar elverdigince
kargilanmaya galisiimalidur.

VL6.1. Ogretim Elemanlarmmn Kiitiiphanedeki Kaynaklara Iligkin

Yaklagimlan

Kiitiiphanedeki kaynaklarin yeterliligi hakkinda olumlu goriis belirten
Ogretim elemanlarimin oram (%4,4), bu konuda olumsuz diiglinceye sahip olanlarin
oramindan (%30) olduke¢a diigiiktiir. Bu durum, kiitiiphanenin imajim olumsuz y6nde
etkilemekle birlikte, kiitiiphane kaynaklarina iligkin olarak ‘“kismen yeterli” diyen
%65,6°hk kesimin kiitiiphanenin kaynak agismdan daha iyi hale gelmesini beklédigi
goriilmektedir (Tablo 31).

Ankete katilan Glizel Sanatlar ve iktisadi Idari Bilimler Fakiilteleri’nde
bulunan  &fretim elemanlan arasinda, Beytepe Merkez  Kiitiiphanesi

! 9.4.2002 tarihinde Beytepe Merkez Kiitliphanesi yoneticisi Adile Glinden ile yapilan gdriigme
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koleksiyonundaki kaynaklar1 yeterli géren bulunmamaktadir. Beytepe Merkez
Kiitiiphanesi'ndeki kaynaklart yeterli bulanlarm oranlarn Fen Fakiiltesi'nde %3;
Miihendislik Fakiiltesi’nde %5,2; Edebiyat Fakiiltesi’nde %5,8; Egitim Fakiiltesi’nde
ise %7,7 seklindedir (Tablo 47).

Tablo 47: Ogretim Elemanlarimn Fakiilteleri Itibariyle Beytepe Merkez
Kiitiiphanesi Koleksiyonundan Tatmin Olup Olmadiklar:

Evet Hayrr Kismen Toplam
Fakiilte sayl % say1 % say1 % say1 %
Egitim 2 77 4 154 20 769 26 100,0
Edebiyat 3 58 21 404 28 53,8 52 100,0
Miihendislik 5 52 24 247 68 70,1 97  100,0
Fen 2 30 21 31,8 43 6572 66 100,0
Gizel Sanat. - - 6 462 7 538 13 100,0
{iBF . . 6 31,6 13 68,4 19 100,0

Bulgular arastirmaya katilan 6fretim elemanlarimin biiyiik bir ¢ogunlugunun
kiitiiphane koleksiyonunu yeterli bulmadiklarim g&stermektedir. Bu durum,
pazarlama plam yapihrken koleksiyonla ilgili béliimde ele alimmah ve fakiiltelerden
gelen talepler degerlendirilmelidir.

VL6.2. Ogretim Elemanlarmm Kiitiphanede Oncelikli Olarak
Verilmesini Istedikleri Hizmetler

Kiitiiphaneyi kullanan &gretim elemanlarinin  %61,5’i Oncelikli olarak,
kiitiiphaneye  alanlariyla ilgili basih kaynaklarin saflanmas:  gerektigini
belirtmislerdir. Elektronik kaynaklarin saglanmasi ilgili segenekle (%20,9)
kargilagtinldiginda, basih kaynaklarin Ggretim elemanlan tarafindan Oncelifinin
devam ettiBi ortaya gikmaktadir (Tablo 32). Bu durum kiitiiphanenin hizmetlerini
planlarken basih ortamu gézard:i etmemesi gerektigini gostermektedir. Kiitliphane
yOneticisi ile yapilan goriismeden, kiitiiphaneye gelecekte -elektronik kaynak
saglanmasiyla ilgili faaliyetlerin artarak devam edecegi izlenimi elde edilmistir. Bu
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durum olumlu olmakla birlikte, efer elektronik kaynaklara ayrlacak para basih
kaynaklarda kisintiya gidilmesine neden olacaksa kullamci beklentilerinin  bu
baglamda dikkate alinmasi yararh olacaktir. Ciinkii Beytepe Merkez Kiittiphanesi’ni
kullanan &gretim elemanlarmun  basith  kaynak kullanmm, elektronik  kaynak
kullanimindan daha yogundur. |

VL6.3. Ogretim FElemanlanmn Kiitiiphaneye Karsti Olan ilgiyi
Artirmaya Yonelik Diisiinceleri

Ogretim elemanlarnin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ne karsi olan ilginin
artmasma yonelik, en ¢ok iizerinde durduklari konu koleksiyondur. Koleksiyonda
yeniliklerin yapilmasmin kiitliphaneye olan ilgiyi arttiracagt ydniinde goris
belirterek, bu secenegi ilk ii¢ tercihleri arasinda verenlerin oram %66,5’dir. Bu
secenedi swrasiyla “kiitiiphane binasi iginde Internet kullammna y&nelik bir
laboratuvarin hizmet vermesi” (%55,4), “elektronik posta aracihfiyla duyuru hizmeti
verilmesi” (%49,8), “kiitliphanenin diizenli olarak bir haber biilteni yaymmlamasi”
(%36,1), “kiitiiphanecilerin kiitiphane ve kaynak kullanim konusunda bilgi
vermesi® (%29,7) segenekleri izlemektedir (Tablo 33).

VL6.4. Ogretim Elemanlarinin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nde En
Cok Memnuniyet Duyduklan ve Sikayet Ettikleri Konular

Ogretim elemanlarmm kiitiiphaneye yénelik memnuniyet duyduklar konular
arasinda en yogun olarak belirtilenler; elektronik dergi ve veri tabanlarina erisim
sa@laﬁmasg Odiing alnan bir kitabmn kitiiphaneye gitmek gerekmeksizin telefon
aracihgiyla uzattirilabilmesi ve kiitiiphane personelinin yardimsever davramglaridir.
Kiitiiphane personeline iligkin olarak memnuniyetini belirtenler oldugu kadar
sikayetgi olanlar da bulunmaktadir. Ogretim elemanlarmm 36. soruya verdikleri
cevaplardan  kiitiiphane personeli iginde kiitiiphaneci olmayan kisilerin
davraniglarindan rahatsizhk duyduklar: anlagilmaktadw. Fakat &gretim elemanlar,
kiitiiphaneci olanlarla olmayanlar aywt etmekte bir ikilem yasamakta, hatta bazilar
kiitiiphanede ¢alisan herkesi kiitiiphaneci olarak nitelemektedirler.
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Opretim elemanlarmm yogunlukla {izerinde durduklan gikayet konusu
koleksiyondur. Koleksiyonun mnicelik ve nitelik olarak yetersizligmin yam swra,
kaynaklarn fiziksel yapisi da aymt bir sikayet konusudur. Kaynaklarin nitelifine
iliskin olarak belirtilen giincel olmama durumu bir problem olarak giindeme
getirilmektedir. Ofretim elemanlan alanlarina iliskin kaynak yetersizligine paralel
olarak hem siireli yaymlarin hem de kitaplarin daha fazla olmasim istemektedirler.
Ayrica, raftaki yerinde olmayan kayip kitaplar da bir bagka sorun olarak ifade
edilmektedir.

Ogretim elemanlarmm biiyiik kismm kiitiiphaneyi fiziksel kogullar ve bina
bakimmdan yetersiz bulmaktadw. Kiittiphanenin mobilya secimi, duvar renkleri, i¢
dekorasyon, kaynaklarin yer aldig: raflar elestirilen belli bash fiziksel 6zelliklerdir.
Ayrica kiitiiphanenin 1smma, 1giklandirma ve havalandirma bakimindan yetersiz

oldugunu diistinenler de bulunmaktadr.

Kiitiiphanedeki hizmetler arasinda, en g¢ok kullamlmasma karsin, Ggretim
elemanlarindan en yogun sikayet ahnan hizmet &diing vermedir. Kimi &gretim
elemanlar: gittikleri bazi kiitiiphanelerdeki otomasyon sisteminin ni¢in iiniversitemiz
kiittiphanesinde yer almadigmi sorgulamakta, kimileri ise &diing verme biriminde
¢ahsanlarm niteligine daha dikkat edilmesi gerektii mesajim vermektedir. Banko

dniinde olusan sira da 6diing vermeye iligkin bir bagka istenmeyen durumdur.

Bilgisayar olanaklarmin kisith olmasi, fotokopi ¢ektirmenin zaman almasi,
kimi zaman kiitiiphanede giiriiltiilii bir ortam olugmas1 yukandaki gikayetler kadar
yogun olmamakla birlikte dile getirilmektedir.



VIL BOLUM

SONUC VE ONERILER

VIL1. SONUC

Pazarlama, igletmelerin yagamlarii devam ettirebilmelerinde &nemli bir
yonetim aracidir. Isletmeler gerceklestirdikleri faaliyetlerde, pazarlama ySntem ve
tekniklerinden yararlanirken, birer isletme olan kiitiiphanelerin s6z konusu ydntem
ve teknikleri kullanmamas: diisiinillemez. Ote yandan finiversitelerimizin nitelikli bir
sekilde egitim, 6gretim ve aragtirma faaliyetlerinde bulunmalan ve toplum tarafindan
beklenen islevleri yerine getirmelerinde Onemli rol oynayan {niversite
kittiiphanelerinin, bu gérevi yerine getirmelerinde kullanicilara hizmetlerini tanttmas:
ve bu hizmetlerden yararlanmalarim sajlamas: gerekmektedir.

Bir igletme olarak giinlimiiz {iniversite kiitiiphaneleri, siirh kaynaklarim en
etkin sekilde kullanmak, potansiyel pazarlari hakkinda bilgi edinmek, kullanicilarm
gereksinim ve beklentilerini belirleyerek, bu gereksinim ve beklentileri karsilayacak
hizmetleri geligtirmek durumundadir. S6z konusu amaglar1 gerceklestirebilmek ic¢in
pazarlama yontem ve teknikleri {iniversite kiitiiphanelerinde kullamlmaldar.

Arastwrmamizda, HU Beytepe Merkez Kiitiiphanesi'nin  pazarlama
politikasimn  olmayist  kullanicilarin -~ kiitliphaneyi  kullamimlar,  kiitiiphane
hizmetlerinden etkin olarak yararlanmalar1 ve kiitiiphane hizmetlerinden haberdar
olmalar1  fizerinde  etkili —midir? Universite  kiitiiphanelerinde = pazar
bliimlendirmesinde en etkin degisken nedir? sbrularma yanit aranmaya ¢ahisiimugtir.

Yukarida yer alan sorulara yanit aramak amactyla gergeklestirdigimiz
aragtrmamizin hipotezi: “Beytepe Merkez Kiitiiphanesi tarafindan sunulmakta olan
hizmetlerin etkinliinin artinlmasinda, bu kiitiiphane tarafindan gelistirilmis bir
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pazarlama politikasmun olmayisi Onemli bir engel olusturmaktadir” seklinde
belirlenmigtir.

Hipotezimizin smanmasinda betimleme ydntemi kullanilmustr. Bu ydnteme
gbre var olan durum betimlenmis, yontemimize uygun olarak anket ve goriisme
teknikleriyle veriler toplanmig, kapsamh bir literatlir incelemesiyle birlikte elde
edilen veriler degerlendirilmigtir. Yaptigmmz aragtrma sonucu elde edilen bulgular
degerlendirilmis ve hipotezimiz dogrulanmugtir.

Aragtirmamuzda, pazar bélimlendirmesinde hareket noktasim saptamak
amaciyla; cinsiyet, unvan ve fakiilte degiskenleri ile diger degiskenler arasmda
anlamh iligkilerin bulunup bulunmadigi, var olan iligkilerde de iligki miktarlan
ortaya ¢ikarimugtir. Buna gore O@retim elemanlarimn cinsiyetleri ile diger
degiskenler arasinda herhangi bir iligki olmadig, 6gretim elemanlarmmn unvanlarn ile
kiittiphane kullanmm, 6gretim elemanlarmin bagh olduklan fakiilte ile kiitiiphane
kullamm, 6gretim elemanlarmin bagh olduklar1 fakiilte ile kiitliphanedeki bazi
hizmetleri (CD-ROM tarama hizmeti, tez hizmeti, e-veri tabani hizmeti, gor-isit
hizmeti) kullammlar, 6gretim elemanlarmmn bagh olduklari fakiilte ile e-posta
hesabina sahip olma arasinda anlamh iligkilerin oldugu ortaya ¢ikmustir, Bu bulgular
baglaminda kiitiiphanenin pazar bolimlendirmesinde fakiilteleri temel almasi
gerektigi sonucu c¢ikmaktadir. Ciinkii en belirgin aywrt edici 6zellik fakiilte
degiskenidir. Ornegin hem unvan, hem de bagh olunan fakiilte ile kiitiiphane
kullanum arasinda iligki olmasina kargin, bagh bulunulan fakiilte ile kiitiiphane
kollanum arasmdaki iligki miktar1 (C=.32) 0gretim elemanlarinin unvanlan ile
kiitiiphane kullanimlar1 arasindaki iligki miktarmmdan (C=.18) olduk¢a yiiksektir.
Aym sekilde; 6gretim elemanlarmin kiitiiphane Web sitesi kullammnu ile unvanlar ve
bagh bulunduklar1 fakiilte arasmda da anlamh iligkiler bulunmugtur. Ogretim
elemanlarinin kiittiphane Web sitesi kullanum ile bagh olduklan fakiilte arasindaki
iligki miktar1 (C=.29), kiitiiphane Web sitesi kullammiyla unvanlar1 arasindaki iligki
miktarindan (C=23) fazladr. Bu durum &gretim elemanlarmun kiitiiphane
kullanmminda, bagli olunan fakiiltenin unvandan daha etkin bir degisken oldugu
sonucunu ortaya gikarmaktadir.
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Kiitiiphanelerin hizmetlerini kullanicilara iyi bir gekilde tamtabilmesi ve bu
hizmetlerden  miimkiin olabilecek en verimli bigimde yararlamlmasim
saglayabilmesinde, detayli sekilde planlannug bir pazarlama program
uygulanmasmn O6nemi biiyiiktiir. Bilgi hizmetlerinin pazarlamasma yonelik bir
pazarlaria prograru;

e Kiitiiphane ve kullamicilar arasnda planh ve diizenli bir iletisim
kurulabilmesini,

e Kiitiiphanenin hizmet verdigi kullamcilar ve bu kullanicilarm
gereksinim, beklenti ve taleplerine vonelik bilgi sahibi olmasim,

e Kullamicilarin kiitiiphane hizmetlerinden haberdar olmasim ve bu
hizmetlerden verimli bir gekilde yararlanabilmesini,

» Kiitiiphanenin biitge, koleksiyon olusturma, kullanici eitimi gibi
hizmet ve islemlerde daha kolay kararlar verip uygulayabilmesini,

e Kiitiiphane kullanimmnin artmasim, »

e Kiitiiphanenin gelecege yonelik planlama faaliyetlerinde daha saglikh
kararlar verebilmesini saglamaktadir.

Aragtrmamiz  sonucunda elde edilen bulgular, Beytepe Merkez
Kiitiiphanesi’'nde  bilgi hizmetlerinin pazarlamasma yonelik bir programm
uygulanmadiguu gostermektedir. Bu durum, kullanicilarin kiitiiphanede verilen
hizmetlerden haberdar olmalarmu ve bu hizmetlerden verimli bir sekilde
yararlanmalarmi olumsuz yénde etkilemektedir.

Cahgmamizda elde ettigimiz bulgular ve yaptlgmz degerlendirmeler 1§513inda
vardigimiz sonuglar sdyledir:
e Aragtrmamuz sonucunda Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nde bilgi
hizmetlerine yonelik herhangi bir pazarlama program: uygulanmadi:
saptanmmstir.

e Aragtrmamiz sonucunda cinsiyet faktoriintin Beytepe Merkez
Kiitiiphanesi hizmetlerinin  pazarlamasinda etkin  bir degisken
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olmadifi saptanmugtir. Fakiilte degigkeni, unvan degiskeni ile
kargilastirldiginda ¢ok daha etkin bir degisken olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu nedenle, yapilacak pazar boliimlendirmesinde
fakiiltelere yo gmﬂasérak planlama yapilmas: gerekmektedir.

Bulgular O6gretim elemanlarinin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni
kullamm sikhklannm yogun olmadigim gostermektedir. Bu durum
pazarlamada snemli bir unsur olan kiitiiphane ve hizmetlere yonelik
tamitim faaliyetlerinde sadece kiitiiphane i¢i ortamlarin defil aym
zamanda elektronik ortam, basili ortam ve sozlii iletisim gibi
kullanicilara ulagilabilecek difer unsurlardan da yararlanilmasi
gerekliligini ortaya koymaktadir.

Ogretim elemanlarinin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ni kullanmama
nedenlerinin baginda kiitiiphane koleksiyonundaki kaynaklarm bilgi
gereksinimlerini  kargilamamast  gelmekte ve bunu  bagka
kiitiiphanelerden yararlanmak takip etmektedir. Beytepe Merkez
Kiitiiphanesi’ndeki kaynaklarin Ogretim elemanlarinin
gereksinimlerine cevap verememesinin, Ofretim elemanlarii bagka
kiittiphaneleri kullanmaya y6nelttigi gériilmektedir.

Ogpretim elemanlarinin Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ndeki hizmetleri
kullanim oranlan arasinda olduk¢a biiyitk farkhbklar goriilmektedir.
Kiitliphane hizmetleri arasinda en yogun kullanilan hizmet 6diing
vermedir, Bunu elektronik veri tabam hizmeti takip etmektedir. Bu iki
hizmetin kullamm oranlar1 ile difer hizmetlerin kullamm oranlan
karsilastirildiginda;  kiitliphane/kaynak tamitumi, OBES ve gdr-isit
araglart hizmetlerinin kullamm oranlarmin olduk¢a digiik oldugu
saptanmuistir.
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o Ogretim elemanlarinin  yararlanmadiklar1  kiitiiphane hizmetlerine
yonelik olarak, bu hizmetleri kullanmama nedenleri arasmda
hizmetleri kullanmaya gereksinim duymamalar1 ve bu hizmetlerden
haberdar olmamalar1 yer almaktadir. Ozellikle kiitliphanede verilen
hizmetlerden haberdar olmayanlarm kiiglimsenemeyecek bir oranda
olmasi, pazarlamanin tamtim G@esinin gimdiye kadar etkin olarak
kullanilmadifim gostermesi bakimindan Snemlidir.

e Arastirmaya katlan Ogretim elemanlarmin biiyilkk bir ¢ogunlugu
Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’'ni ayda bir kez kullanmaktadir.
Ogretim elemanlar1 Beytepe Merkez Kiitiiphanesi diginda en yogun
olarak Bilkent ve ODTU Kiitiiphaneleri'nden yararlanmaktadirlar.
Ogretim elemanlarmm Beytepe Merkez Kiitiiphanesi digmda bagka
kiitiiphanelerden  yararlanmalarmin ~ nedenleri  arasinda, bu
kiitiiphanelerin gerek koleksiyon gerekse fiziksel olanaklar ve séhip
olduklari donanumin kullanicilarin gereksinimlerine cevap verebilmesi
yer almaktadwr. Kullamicilarin bagka kiitiiphanelere yonelmelerinde
Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nin koleksiyon agisindan sahip oldugu
olumsuz imajin da etkisi bulunmakta, kullanicilarm kimi zaman
Beytepe’de olan bir kaynak igin baska kiitliphanelere gittikleri
gbzlemlenmektedir. '

e Kiitiiphane kullamcilarmin  hizmetlerden verimli bir  gekilde
yararlanabilmeleri ve gereksinim duyduklart bilgiyi miimkiin
olabilecek en kisa .siire iginde elde edebilmelerinde kiitiiphane
egitiminin Onemi Dbiiyiiktlir. Aragtrmammz sonucunda Ogretim
elemanlarinin biiyiik bir ¢ogunlugunun bdyle bir efitim programina
katilmadiklar1  saptanmugtr. Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nde
kullamici  egitimi planli bir sekilde belli giin ve saatlerde
yapilmamakta, bu egitim sadece béliimlerden gelen talep
dogrultusunda gergeklestirilmekte ve egitim programlan genellikle
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Ogrencilere yonelik olmaktadir. Fakat gretim elemanlarinm kullanics
egitimi  igin  talepte  bulunabileceklerine  iligkin  yeterince
bilgilendh‘ihnedikleri anlagiimaktadir. Bu durum tiniversitedeki birgok
Ogretim elemammn bu hizmetten haberdar olmamasina neden olmakta
ve kullamici egitimi hizmetinden yararlanmayr olumsuz ydnde
etkilemektedir.

Aragtirmaya katilan 6gretim elemanlarinmm biiyiik bir ¢ogunlugunun
6diing verme kurallar,, saglama hizmeti ve kiitliphanenin agik oldugu
saatlerle ilgili bilgi sahibi olmadiklari goriilmektedir. Bu konulara
yonelik yanlig bilgi sahibi olanlarm oram da oldukg¢a fazladir. Bu
durum kiitiiphanenin vermis oldugu hizmetleri ve bu hizmetlere
yonelik prosediirleri kullanicilara tamitma ve kullamicilar: kiitiiphane
hakkinda bilgilendirme iglemlerine agirllk vermesinin gerekliligini
gostermektedir. .

Ogretim elemanlart arasinda kiitiiphanedeki bilgi kaynaklarmm
gereksinimlerini kargiladifim belirtenlerin oraminin ¢ok diigiik oldugu
goriilmektedir. Bu durum, &gretim elemanlarmin  biiyiik  bir
cogunlugunun Beytepe Merkez Kiitiiphanesi diginda  bagka
kiitiiphanelere ySnelmeleri ve bu Kkiitliphaneleri kullanma oranlarinin
Beytepe Kiitiiphanesi’'ne gore fazla olmasma neden olmaktadir.
Ozellikle Gilizel Sanatlar ve Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiilteleri'ndeki Ogretim elemanlarinm tamammm  kiitliphane
koleksiyonundaki kaynaklardan tatmin olmamasi kiitliphaneye kaynak
aliminda Oncelikli olarak bu alanlara agirhk verilmesi gerektigini

gostermektedir.

Opretim elemanlarmm  kiitiiphanede 6ncelikli olarak verilmesini
istedikleri hizmetlerin baginda alanlarima yonelik basih kaynaklarin
saglanmasi gelmektedir. Bu istefii elektronik kaynaklarm saflanmass
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‘ve kiitliphaneye yeni alinan kaynaklarin duyurulmas takip etmektedir. -
Genel olarak bakildiginda, kullamcilarin kiitiiphaneye y6nelik
beklentilerinde  agwbklh  olarak  bilgi  kaynaklann  i{izerinde
yogunlastiklar1 gériilmektedir. Bu durum, O6gretim elemanlarimn
kiitiiphane koleksiyonundaki bilgi kaynaklarmin gereksinimlerini
karsilamadig1 y6niindeki degerlendirmeleriyle tutarhlik
gostermektedir. Beytepe Merkez Kiitliphanesi'nde gerek basih
gerekse elektronik olsun yeni alman kaynaklar kullamcilara sadece
kiitiiphane Web sitesinden ve e-posta aracihig ile duyurulmaktadir.
Kullamcilarin = yeni alman kaynaklarin  duyurulmasma y&nelik
istekleri, sadece elektronik ortamdan yapilan duyurunun yeterli
olmadigmm gostermesi bakimindan Onemlidir. Ayrica aragtirmamiz
sonucunda goriilmektedir ki elektronik ortamu kullanmayan &gretim
elemanlar1 da bulunmaktadir.

Fakiiltelere gore kiittiphanenin Web sitesini kullamm oranlari arasinda
oldukca biiyiik farklihklar bulunmaktadir. Ozellikle Giizel Sanatlar
Fakiiltesi'nde Web sitesinin kullamm oranlar1 Miihendislik, ITktisadi
ve Idari Bilimler ve Fen Fakiilteleri’ndekilere oranla oldukga
diisiiktiir. Bu sonug kiitiiphane hizmetlerinin pazarlamasmé yonelik
faaliyetlerde elektronik ortamdan yararlamirken fakiiltelerin bu
ortamla iligkilerinin de incelenmesi ve dikkate alnmasi gerektigini

gostermektedir.

Ogretim elemanlarmin  biiyiik bir ¢ogunlugu, Beytepe Merkez
Kiitliphanesi Web sitesini elektronik kaynaklardan yararlanmak
amaciyla kullanmaktadirlar. Ozellikle bu hizmete yonelik pazarlama
faaliyetlerinde kullamcilarm talebinin de fazla oldugu g6z Oniine
alnarak gerek elektronik kaynaklarm secimi gerekse kullamimlarmm
saglanmasma yoOnelik iglemlerde hizmet verilen kullamei grubunun
gereksinim ve beklentilerini kargilamaya yonelik uygulamalara agirhk
verilmelidir.
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e Opgretim elemanlarmm kiitiiphanenin verdigi hizmetler iginde en fazla
memnuniyet duydufu konular; elektronik veri tabanlarma erisim,
Odiing alman bir kitabin siiresini telefonla uzattwrabilmek ve
kiitiphane personelinin yardmmlaridir.

e Oretim elemanlarmm  biiyik bir gogunlugu kitiiphaneyi
havalandirma, 1sinma, aydmlatma gibi fiziksel kosullar ve binanmn
estetii bakumindan yetersiz bulmaktadwlar. Bu durum, pazarlama
karmasimn yer unsurunda yer alan donamm, fiziksel kogullar, iletigim
kanallan gibi &zelliklere dikkat edilmesinin kullamciar iizerinde
olusturabilecedi olumlu etkiyi g6stermesi bakimimdan 6nemlidir.

e Ogretim elemanlan Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’ndeki ddiing verme
hizmetinin halen otomasyona ge¢memis olmasinm hizmetteki hIZ ve
kaliteyi diisiirdigiinii belirtmektedirler. Odiing vermenin kiitiiphane
hizmetleri arasinda en yogun kullamlan hizmet oldugu g6z &6niinde
bulunduruldugunda, Ggretim elemanlarindan en fazla bu hizmete
iligkin sikayet alndigt goriilmektedir. Bu durum kiitiphanenin
kullamcilarm  hizmetlere y6nelik beklentilerine agirhk vermesi
gerektifini ortaya koymaktadir.

VIL2. ONERILER

Universite kiitiiphanelerinde bilgi hizmetlerinin pazarlanmasmu ele aldigumiz
aragtirmamizda, Beytepe Merkez Kiitiiphanesi ve bu kiitiiphanenin potansiyel
kullanicilar:  igerisinde 6nemli yer teskil eden 6fretim elemanlan {iizerinde
yogunlasilmustir. Fakat agafida siralayacagmmz Oneriler genel olarak {iniversite
kiitiiphanelerinde de uygulama alam bulabilecek niteliktedir.
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Aragtirmamizdaki sonuglarla dogru orantih olarak agagidaki Gnerileri sunmak

olanakhdr.

Ik olarak yapilmasi gereken is Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nin
pazarlama bilincine sahip olmasinm saglanmasidir. Kiitiiphanelerin,
bilgi hizmetlerini pazarlamalarinda amaca inanmis olmalanmn yam
sira bu konuda tam bir adanmugh§a sahip bulunmalari, yapiacak
faaliyetlerin olumlu sonuglar vermesi agisindan 6nemlidir.

Universite kiitiiphaneleri bilgi hizmetlerini pazarlama faaliyetlerinde
bulunurlarken potansiyel kullamicilann hakkmda elverdigince fazla
bilgiye gereksinim duymaktadirlar. Kullamci merkezli anlayigin
gitgide daha da Onem kazanarak benimsendidi gilinlimiiz iiniversite
kiitliphanelerinde iyi bir “pazarlama bilgi sistemi” olugturmak
gerekmektedir. Bu baglamda Beytepe Merkez Kiitliphanesi, stz
konusu sistemin olusturulmasi1 igin  potansiyel kullamcxlérm
gereksinim ve isteklerinin belirlenmesine c¢alhgmah, kiitiiphane ici
yonetim istatistiklerine sahip olmali ve bu bilgileri etkin sekilde
kullanmahdir.

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi iyi planlanmig bir pazarlama
programina sahip olmahdr. Pazarlama programu {izerinde titizlikle
durulmah, kisa ve uzun donmemli hedefler gergekci bir bakis acis:
icerisinde saptanmahdir.

Universite  kiitiiphanesinde ¢absan kiitiiphanecilerin  pazarlama
konusunda egitim almalan, bilgi hizmetlerinin = pazarlanmasi
baglaminda yapacaklar iglerde oldukga yarar saglayacaktir. Beytepe
Merkez Kiitiiphanesi’ndeki kiitliphaneciler bu konuda kampiiste
bulunan Isletme Bo&limi ile iletisim kurup gerekli altyapiyr
saglayabilirler.
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Olanaklar elverdigince iiniversite kiitiiphanelerinde bir pazarlama
biriminin yer almasi yararh olacaktir. Beytepe Merkez Kiitiiphanesi,
en azindan bir kiitiiphaneciyi tam zamanh olarak bilgi hizmetlerinin
pazarlanmasinda kullanmahdir. Ciinkii kiitiiphanede pazarlama
iizerine yogunlagan bir boliimiin olmasi, kiitiiphane agisindan
kullanicilar ile daha rahat iletisim kurma ortamum da beraberinde

getirecektir.

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’'nin mekin olarak, {iniversitede
gerceklestirilen  faaliyetlerde  kullamlmasiyla ilgili  ¢alhigmalar
yapiimahdir. Yer sorununun agilabildigi o6l¢lide film g6sterisi,
konferans, seminer gibi {iniversite camiasmm ilgisini gekebilecek
faaliyetlerin  kiitliphane ¢atis1 altmda yapilmas: saglanmahdir.
Kiitiiphane ydnetimi bu tiir organizasyonlara aktif olarak katilmahdur.
Toplantilarin  kiitiiphane ile dogrudan ilgili konularda olmasi
gerekmemektedir. S6z konusu faaliyetlerin oldufu zamanlarda, ilgili
konulardaki kiitliphane materyallerinin sergilenmesi ilginin g¢ekilmesi
agisindan yararh olacaktir.

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi yoneticileri her firsatta ({iniversite
yonetimi ile karsiikh goriis ahgveriginde bulunmah, iliskilerini
gelistirmelidir. Ciinkii mevcut yap: igerinde giinlimiiz {iniversite
kiitliphanelerine kaynak saglanmasmda {iniversite y6netiminde yer
alan kisilerin biiyiik etkisi bulunmaktadir.

Ogretim elemanlarmin  kiitiiphaneye ve  hizmetlerine  y6nelik
farkmdahk dereceleri artiriimahdir. Bu konuyla ilgili olarak brogiir ve
afigler hazirlanmahdir.

Mevcut yap igerisinde  bdlimlerde  kiitiiphane temsilcileri
bulunmaktadir. Fakat aragtrmanmuz mevcut sistemin islevselligi
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konusunda olumsuz yargilara varmamiza neden olmugtur. Opretim
elemanlan ile birlikte her béliimden en az birer Ggrenci kiitiiphane
temsilcisi olarak segilmeli, bu kisilerin kiitiiphane ile boliimler
arasmda koprii gorevi gormesi saglanmahdir. S6z konusu
temsilcilerin ve kiitliphane sorumlularmin  katilacagi  diizenli
toplantilar ile, boliimlerin kiitliphanedeki gelismelerden haberdar
olmas: ve yetersizliklerin goriisiilerek geri bildirim mekanizmasinin
saglikl: bir gekilde ¢aligmas: saglanabilir.

Beytepe Merkez Kiitliphanesi ¢aligma saatleri ve kiitiiphanenin agik
oldugu saatler iginde verilen hizmetler mutlaka gézden gegirilmeli,
kullanicilarin bu konudaki beklentileri dikkate alinmalidir.

Bir ¢ok iilkemiz kiitiiphanesi gibi Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nin
de kaynak agisindan yetersiz kaldign goriilmektedir. Fakat var olan
kaynaklar1 da en st diizeyde kullamcilara kullandutmak da
kiitiiphanenin amaglan1 arasinda yer almaldwr. Bazi kullamicilarin
Beytepe’de olan bir kaynag1 bagka kiitiiphanelerde aramas: iiziiciidiir.
Ozellikle kiitiiphanedeki kaynaklara iligkin olarak tamtici faaliyetlerin
artmasmda yarar bulunmaktadir. Ayrica kiitiiphane, koleksiyonda yer
alan kaynaklar1 belli bir plan dahilinde kullamicilarin gereksinim,
beklenti ve talepleri dogrultusunda yeniden gb&zden gegirip

degerlendirmelidir.

Beytepe Merkez Kiitiiphanesi’nin bilgi hizmetlerinin pazarlanmasma
yonelik faaliyetlerde bulunurken sponsorluk mekanizmasim da
devreye sokmasminda yarar bulunmaktadir. Kiitliphaneye elektronik
kaynak saglayan firmalar bu baglamda katkida bulunabilir.

Beytepe’deki kisilere, kampuste kendilerine hizmet vermeye hazir bir
kﬁtﬁphanem’n oldugu imaj:1 verilmelidir. Beytepe Merkez Kiitiiphanesi
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biitlin potansiyel kullamcilariin  gereksinimlerini  belirlemeli, ig
yogunlufunun artmasit endigesi tagimadan kullamci olmayan kesimi
de kiitliphane kullanicisi yapmalidir.

e Her ne kadar e-posta aracilifiyla tiim potansiyel kullamcilara ulagim
saglanamasa da, Kkiitiiphane ile ilgili elektronik bir tartigma listesinin
olmasi1 son derece yararh olacaktir. Ciinkii e-posta aracihifiiyla,
kiitiphanenin kullamicilardan ¢ok hizh bir gekilde geri bildirim alma
olanag bulunmasmin yam sira, kullamiclarin kiitiiphane hizmetleri
konusunda bilgilendirilmesi de saglanabilir. Beytepe Merkez

Kiitiiphanesi elektronik tartigma listesini kullanicilarin kiitiiphane ile

ilgili sikayet, beklenti ve sorunlarmi ¢Ozmede bir arag olarak
kullanabilir.

Arastumamiz  bir yitksek lisans g¢aligmasi olmasit nedeniyle, Beyiepe
Kampusii’nde yer alan alt1 fakiiltede gborev yapmakta olan 6gretim elemanlan ile

smurlandirilmig, 6grenciler ve idari personel ¢aligmanmn diginda tutulmugtur.

Ulkemizde bilgi hizmetlerinin pazarlanmasi baglaminda yapilan galismalar
olduk¢a azdw. Ulkemizde bu alanda yapilacak yeni galismalarla literatiire katkida
bulunulmasinda yarar bulunmaktadwr. Ozellikle {iniversite kiitiiphanelerinde bilgi
hizmetlerinin pazarlanmas: ile ilgili ¢aligma konular1 sunlar olabilir:

o Universite kiitiiphanelerinde, pazarlamann hizmet kalitesi ve
kullanici memnuniyeti iizerindeki etkisi
o Universite kiitiiphanelerinde pazarlama faaliyetlerinin  etkisinin
. deneysel yontemlerle ortaya konuldugu ¢alismalar
o Universite kiitiiphanelerinde bilgi hizmetlerinin pazarlanmasinda

Internet araglarinin rolii
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e Universite kiitiiphanelerinde bilgi hizmetlerinin pazarlanmasinda Web
kullanim: ve liniversite Web sitelerinin pazarlama unsurlan agisindan
degerlendirilmesi

e Universite kitiiphanelerinde bilgi hizmetlerinin pazarlanmasinda
kiittiphane personelinin etkisi

e Universite kiitiiphanelerinde bilgi hizmetlerinin pazarlanmasmda
ergonomik faktdrlerin etkisi

Yukarida sozii edilen aragtirmalarda kullanic tabanh hareket edilmesinin
Onemi biiyiiktiir. Sadece tiniversite kiitiiphanelerine yonelik degil, diger kiitliphane
tiirlerinin de konu edinildii aragtirmalarin yapilmasi mesleki literatlirtimiizde bu
konuyla ilgili bogluklarin doldurulmasim saglayacaktir.
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Bu anket, Hacettepe Universitesi Kiitiiphanecilik Bolimii'nde ¢ahgilmakta olan

“Universite Kiitiiphanelerinde Bilgi Hizmetlerinin Pazarlanmasi” konulu yikksek lisans tezi »

kapsaminda kullanilacak ve veriler kesinlikle gizli kalacaktir.

Cahsmanm genel amaci, Hacettepe Universitesi Beytepe Merkez Kiltiiphanesi’nin ne
derece kullamldigm, kullamma iligkin 6zellikleri ve kullamicilarin beklentilerini saptamaktir.

Anket 5 boliimden olugmakta olup, ik 2 bolimde akademisyenlerin kigisel
ozelliklerine ait bilgiler ile akademisyenlerin kiitiiphane kullammmlar: ile ilgili bilgilerin elde
edilmesi amaglanmaktadir. 3. boliimde yer alan sorularin amaci ise, kiitiiphanede verilen
hizmetlerden akademisyenlerin ne derece bilgi sahibi olduklarm saptamak ve kiitiiphanenin
bu baglamda oynadig: rol hakkinda bilgi edinmektir. 4. boliim elektronik ortama (web ve e-
posta) yoneliktir. 5. ve son bdlimde yer alan sorular ile akademisyenlerin kiitiiphaneye
yonelik beklentilerinin neler oldugu saptanmaya ¢ahgilacaktir.
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BOLUM I

1. Cinsiyet: () Erkek () Kadin
2. Unvan
() Aragtirma Gorevlisi () Yardimc1 Dogent
() Uzman () Dogent
() Ogretim Gorevlisi () Profesor
3. Boliim/Fakiilte: ........cccccveennnees
BOLUM II
4. Beytepe Kiitiiphanesi’ni kullamyor musunuz?
() Evet () Hayrr

Cevabiniz Hayir ise liitfen 5. soruyu cevaplayarak anketi teslim ediniz. Cevabimiz Evet
ise liitfen 6. sorudan devam ediniz.

5. Beytepe Kiitliphanesi’ni kullanmama nedeniniz nedir?
() Bagka kiitiiphaneleri kullandigim igin :

() Kendi kitaphgim yeterli oldugundan

() Kiitiiphanedeki kaynaklar gereksinimlerime cevap vermedigi i¢in
() Kiitiiphanenin fiziksel ortamim uygun bulmadigimdan

() Diger (Liitfen belirtiniz) ...............

6. Beytepe Kiitiiphanesi’ni hangi amagla kullamiyorsunuz? (Sizin igin en dnemliden
baslayarak 3 tanesini 1’den 3’e kadar numaralandirnniz)

() Bos zamanlar1 degerlendirmek

() Bilgi kaynaklarimn kullammina yénelik bilgi almak

() Damgma kaynaklarindan (ansiklopedi, abstrakt, indeks vb.) yararlanmak

() Fotokopi ¢ektirmek

() Kitap 6diing almak

() Siireli yayn koleksiyonundan yararlanmak

() Tarama yaptirmak

7. Bugiine kadar agagidaki hizmetlerden yararlandiklarimz isaretleyiniz?

() CD ROM tarama hizmeti () Gor-igit araglar: hizmeti

() Danigma hizmeti () Ortak Belge Saglama (OBES) hizmeti
() Tez hizmeti () Odiing verme hizmeti

() Kiitiiphaneleraras: 8diing verme hizmeti () Kiitiiphane/kaynak tamtim hizmeti
() Elektronik veri tabam hizmeti

8. Yedinci soruda belirtilen hizmetlerden kullanmadiklariniz varsa, sizce nedenleri nelerdir?
() Bu hizmetin/hizmetlerin var oldugunu bilmiyordum

() Bu hizmetten/hizmetlerden yararlanacak zamanim yok

() Hizmeti/hizmetleri kullanmaya gereksinim duymadlm

() Diger (Liitfen belirtiniz) ...............

9. Kiitiiphaneyi kullanma sikliginiz nedir?

() Hergiin () Onbes giinde bir
() Haftada iki kez () Ayda bir kez

() Haftada bir kez () Diger (Liitfen belirtiniz) ...............



10. Genellikle kﬁtﬁphaneYe gittiginiz zaman dilimi agagidakilerden hangisidir?
() 9:00-12:00 () 12:00-13:00
() 13:00-17:00 () 17:00’dan sonra

11. Beytepe Kiitiiphanesi’nin disinda bagka kiitiiphaneden/kiitliphanelerden yararlantyor
musunuz?
() Evet () Hayr

Cevabuuz Hayr ise liitfen 15. sorudan devam ediniz.
12. Gittiginiz kiittiphanenin/kiitiiphanelerin adin/adlarim belirtiniz. ............ccooiriniccniniinasnnnna

13. Beytepe Kiitiiphanesi disinda kullandiginiz kiittiphane/kiitiiphaneleri kullanma sikligimz
nedir?

() Hergiin () Onbes giinde bir
() Haftada iki kez () Ayda bir kez
() Haftada bir kez () Diger (Liitfen belirtiniz) ...............

14. Beytepe Kiitiiphanesi’nin disinda bagka kiittiphane/kiitliphanelerden yararlanmamzin
nedenleri nelerdir?

() Beytepe’de bulamadigim kaynaklar orada buluyorum

() Kiittiphanenin fiziksel ortam daha iyi

() Bilgisayar ile tarama olanaklar1 daha iyi

() Diger (Liitfen belirtiniz) ...............

BOLUM I
15. Beytepe Kiitiiphanesi tarafindan kiitiiphane kullanimina ydnelik olarak verilen herhangi
bir egitim programina katildiniz m?
() Evet () Hayrr

Cevabiniz Hayir ise liitfen 17. sorudan devam ediniz.

16. Kiitiiphane kullammina ydnelik olarak almis oldugunuz egitim sizi tatmin etti mi? -
() Evet () Hayrr () Kismen

17. Beytepe Merkez Kiitliphanesi akademik yil siiresince hangi giin ve saatlerde hizmet
vermektedir?

() Hergiin 9:00-17:00

() Hergiin 9:00-12:00 13:00-17:00

() Hafta i¢i 9:00-17:00

() Hafta i¢i 9:00-22:00

() Hafta i¢i 9:00-17:00 hafta sonu 13:00-18:00

() Hafta i¢i 9:00-22:00 Pazar giinii 13:00-18:00

() Bilmiyorum

18. Bir akademisyen olarak kiitiiphaneden en fazla kag kitap alabilirsiniz?
()2 O7 () Bilmiyorum
05 ()10



19. Kullandigmiz kiitiiphane aracilifiyla bagka bir iiniversite kiitiiphanesinden 6diing kitap
alma hizmeti verilmekte midir?

() Evet () Haywr () Bilmiyorum

20. Kendi kiitiiphaneniz aracilifiyla bagka bir {iniversite kiitiiphanesinden makale
getirtebilmekte misiniz?

() Evet 7 () Haywr () Bilmiyorum

21. Kiitiiphanedeki aradi iz bir kaynaga ait bibliyografik bilgiye hem kart katalog hem de
¢evrimici katalog ( bilgisayar) aracilifiyla erigebilir misiniz?
() Evet () Hayrr () Bilmiyorum

22. Odiing aldigiz bir kitab: (eger bagka bir kisi tarafindan ayirtilmamissa) uzatma hakkimz
bulunmakta mudur?

() Evet () Hayrr () Bilmiyorum

23. Kiitiiphaneden ddiing aldigmz bir kitabi kag giin icerisinde iade etmeniz gerekmektedir?
)7 )15 () Bilmiyorum

()14 ()21

24. Kitiiphaneniz araciligtyla kiitiiphanede bulunmas: gerektigine inandiginiz bir kaynagm
alim i¢in talepte bulunabilmenizle ilgili olarak:

() Boyle bir talepte bulunabilecegimi bilmiyordum

() Boyle bir talepte bulunabilecegimi biliyorum ama talepte bulunmadim

() Boyle bir talepte bulundum ve talebim kargilandi

() Boyle bir talepte bulundum ama talebim karsilanmadi

25. Kiitiiphanede var olan bir kaynag raftaki yerinde bulamadifimzda ne yapiyorsunuz?
() Aradigim konu ile ilgili bagka kaynaklara bakiyorum

() Daha sonra tekrar gelmek iizere kiitiiphaneden ayriliyorum

() Kiittiphanecilere danigtyorum

() Odiing verme bankosundan kitap arama/ayirtma fisi dolduruyorum

() Diger (Liitfen belirtiniz) ...............

i BOLUM IV
2_644-Iacettepe Universitesi Kiitiiphaneleri’nin web sitesi oldugundan haberdar misimz?

() Evet () Hayrr

Cevabinmiz Hayir ise litfen 30. sorudan devam ediniz.

27. Hacettepe Universitesi Kiitiiphaneleri’nin web sitesinden ne sekilde haberdar oldunuz?
() H.U. ana sayfasindaki baglant araciligiyla

() Kiitliphane tarafindan yapilan duyuruyla

() Meslektaglarim aracihigiyla

() Tarama motorlar1 yoluyla

() Diger (Liitfen belirtiniz) ...............

28. Hacettepe Universitesi Kiitiiphanesi’nin web sitesini kullandimz mmi?
() Evet () Hayrr

Cevabiniz Hayir ise liitfen 30. sorudan devam ediniz.



29. Hacettepe Universitesi Kiitiiphanesi’nin web sitesini hangi amagla kullaniyorsunuz?

() Cevrimigi katalogu kullanabilmek i¢in

() Elektronik kaynaklar1 kullanabilmek i¢in

() Kiitiiphane ve hizmetleriyle ilgili bilgi edinmek i¢in (kag kitap 8diing alinir, agilis saati kag vh)
() Siireli yayn katalogunu taramak i¢in

() Diger (Liitfen belirtiniz) ...............

30. Elektronik posta hesabiniz var mi?
() Evet () Hayrr

Cevabimiz Hayrr ise litfen 32. sorudan devam ediniz.

31. Elektronik posta hesabimz ne kadar sikhkla kontrol ediyorsunuz?

() Hergiin () Haftada bir () Ayda bir
() Iki-ii¢ glinde bir () Onbes giinde bir
BOLUM V
32. Kiitiiphanedeki bilgi kaynaklar: gereksinimlerinize cevap verebiliyor mu?
() Evet () Hayr () Kismen

33. Kiitiiphanede hangi hizmetlerin 6ncelikle verilmesini istersiniz? (Sizin i¢in en 6nemliden
baslayarak 3 tanesini 1’den 3’e kadar numaralandiriniz)

() Alamma y6nelik olarak yaymlanmis basih kaynaklarin saglanmasi

() Alamima y6nelik olarak elektronik kaynaklarn saglanmasi

() Alamma y6nelik olarak kiitiiphaneye yeni saglanan kaynaklarin duyurulmasi

() Internet kullammina olanak taninmasi

() Elektronik kaynaklarin nasil kullamlacaginin gosterildigi kurslar verilmesi

() Kiitiiphane ile ilgili gelismelerin duyuruldugu haber biilteni ¢ikariimas:

34. Kiitiiphaneye kars olan ilgiyi arttirmak i¢in sizce agagidakilerden hangileri yararh olur?
(Sizin icin en dnemliden baglayarak 3 tanesini 1’den 3’e kadar numaralandirmiz)
() Film gosterisi, sergi, sylesi, siir dinletisi vb. faaliyetlerin kiitiiphane gatis1 altinda
yapilmasi

() Koleksiyonda yenilikler (degisiklikler) yapiimasi

() Kampusun gesitli yerlerine kiitliphane ile ilgili afigler konulmasi

() Kiitiiphane binas iginde Internet kullammina y6nelik bir laboratuvarin hizmet vermesi
() Kiitiiphanecilerin kiitiiphane ve kaynak kullanimi konusunda bilgi vermesi

() Kiitiiphanenin diizenli olarak bir haber biilteni yayimlamasi

() Kiitiiphaneye glinliik gazete alim yapilmasi

() Elektronik posta araciifiyla duyuru hizmeti verilmesi

() Diger (Liitfen belirtiniz) ...............

35. Kiitiiphaneye yonelik olarak en ¢ok memnuniyet duydugunuz konu nedir? (Liitfen
agiklaymiz)

......................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................
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